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1. Introduzione
La parola “marketing” ha avuto nel corso del tempo le più varie e differenti 
definizioni: dalla mera “individuazione e soddisfacimento di bisogni umani e sociali” fino alla
“creazione di una vera e propria relazione profittevole con il cliente”.
È credenza comune, tra i non addetti ai lavori ma purtroppo anche tra qualcuno degli addetti, 
che il marketing sia un efficace metodo per disfarsi della produzione. Spesso a tale termine 
viene infatti affibbiata un'accezione non propriamente positiva: manipolazione. A volte il 
marketing viene usato come sinonimo di vendita, altre volte di pubblicità.
In realtà il marketing è molto di più: è una disciplina che rispecchia i valori e le istanze della 
società in un determinato momento storico. Il marketing è portatore di bisogni, soluzioni, 
valori. (Kotler 2015)
Da un'analisi approfondita è possibile infatti vedere come, fin dalle prime definizioni, il 
marketing si identifichi non solo con una spinta operativa, ma anche con un lavoro di analisi a
monte: è come se la produzione esistesse in realtà per dare sostegno al lavoro di marketing, il 
quale indaga su mercato, prodotti, concorrenti, consumatori, per definire la miglior proposta 
possibile al cliente target così individuato, pur mantenendo un'ottica di profittabilità a 
vantaggio del produttore.
L'evoluzione del marketing e delle sue definizioni rispecchiano il susseguirsi di eventi 
nel corso degli anni, adeguandosi alle ormai sempre più repentine trasformazioni di società e 
consumatore.
Nell'epoca industriale post-bellica degli anni '50-'60 assistiamo a un grande fermento, a una 
gran voglia di fare e ricostruire che dà così il via a una crescita economica esponenziale: il 
cosiddetto Marketing 1.0 ha il compito di far conoscere i prodotti usciti dalle fabbriche a un 
pubblico non abituato. Il marketing spiega e fa cultura.
A seguito degli shock petroliferi di fine anni '70 il focus passa dal prodotto al consumatore: 
l'introduzione del Marketing 2.0, con la sua visione “clientocentrica”, si prefigge di 
differenziare il proprio messaggio in funzione del target.
Nasce il marketing emozionale, che cerca di far superare le paure e le diffidenze al consumo 
che emergono nel clima di incertezza dovuto alla crisi del petrolio. Entriamo negli anni '80 
della "Milano da bere", delle griffe come segno di appartenenza, degli status symbol, del 
boom economico e del rampantismo.
Sono gli anni '90 a vedere l'esplosione di quella che a pieno titolo è stata definita la nuova 
rivoluzione industriale moderna: Internet, nato vent'anni prima in ambito militare, viene 
definitivamente sdoganato e regalato al mondo per gli usi civili e commerciali. Il mondo 
diventa globalizzato, si rompono barriere temporali e spaziali. Nel 1989 due eventi segnano 
una nuova fase della comunicazione mondiale: la caduta del Muro di Berlino e Piazza 
Tienanmen.
Con Internet il consumatore diventa "consumattore", come viene oggi definito, perché 
contemporaneamente consuma e genera. Chi usa i beni ne parla con altri, li commenta, fa 
richieste. Il Web diventa social, un luogo e uno spazio in cui non vi sono più filtri e le persone
creano condivisione, accomunati da passioni e interessi. Le aziende cambiano la propria 
posizione rispetto ai prodotti e ai consumatori: si mettono in ascolto del proprio pubblico, 
cercano di intercettare le richieste e i trend, individuano gli influencer (coloro che hanno 
migliaia di followers e con le loro opinioni muovono le scelte dei consumatori), dialogano con
i consumatori. Proprio in un mondo globalizzato il "consumattore" non si vuole più sentire un 
numero, uno fra tanti; vuole prodotti su misura, personalizzati. 
Si passa così da un marketing verticale dove l'azienda parla del prodotto ai consumatori, ad un
marketing orizzontale, dove i "consumattori" parlano tra di loro del prodotto, definendone in 
molti casi le sorti. Il marketing accoglie le richieste dei clienti e capisce che contano più le 
opinioni dei "pari", degli altri consumatori, che non la descrizione del produttore. È il 
fenomeno del passaparola che si digitalizza con tutte le varianti del caso. 
Il nuovo millennio è arrivato ponendosi domande su problemi ambientali, energetici, 
alimentari, occupazionali ed economici a livello mondiale. Nella fase 3.0 assistiamo alla 
nascita del Marketing etico (o umanistico), caratterizzato da messaggi che servono non più 
solo a descrivere un prodotto e neppure a creare emozioni fini a se stesse, bensì a dare risposte
e soluzioni etiche a problemi della società. Sempre più spesso vediamo infatti riferimenti a 
green economy, a scelte energetiche a basso impatto ambientale, a iniziative per la riduzione 
dell'inquinamento.
Il succedersi di una fase non implica necessariamente il totale soppianto degli elementi di 
interesse delle fasi precedenti. Nel mercato attuale si assiste infatti a una grande attenzione per
tutti i componenti della relazione venditore-acquirente: il prodotto, il consumatore, il contesto.
Le discontinuità che rimodellano incessantemente gli scenari competitivi 
internazionali generano, come effetto di ricaduta, profondi mutamenti nelle professioni e, di 
conseguenza, negli organigrammi delle imprese.
Gli addetti al marketing hanno visto dunque modificarsi nel corso degli anni le proprie 
competenze e capacità, per cogliere i mutamenti di cui sopra e adattarvisi.
La presente ricerca si prefigge pertanto di individuare quali opportunità professionali, oggi e 
in prospettiva di medio termine, si aprano per coloro che desiderino intraprendere la strada del
marketing, con focus particolare per i laureati e i diplomati master in curricula fortemente 
caratterizzati, appunto, da insegnamenti di marketing.
Per raggiungere tale obiettivo, il lavoro si articolerà come segue.
Anzitutto una ricerca teorica e bibliografica andrà a individuare funzioni, organigramma, ruoli
e tutto ciò che di altro concerne il marketing in senso lato.
Grazie a tale ricerca sarà possibile identificare come era, come è e come ci si aspetta che sarà 
il marketing nei prossimi anni.
La ricerca ispezionerà poi nello specifico la situazione italiana. Tramite una analisi dei 
principali portali di lavoro online operanti nel territorio italiano sarà possibile individuare 
quali figure lavorative, tra quelle precedentemente individuate, sono maggiormente richieste 
dal mercato italiano e quali siano gli aspetti principali che il mondo del lavoro richiede da 
ogni professione. Per approfondire l'argomento verranno redatti dei casi aziendali: grazie 
all'ausilio di interviste in profondità rivolte a professionisti del marketing e a selettori del 
personale di realtà operanti nel mercato italiano sarà possibile avere una visione più concreta 
dell'oggetto in analisi. Infine verranno fatte le debite considerazioni riguardo al marketing 
nelle sue forme di accademia e professione, aiutati dalla letteratura, dai risultati numerici 
individuati grazie alla ricerca sui portali e dalle interviste in profondità.
2. Il Marketing in Azienda
2.1 La Funzione Marketing
Compiere un'analisi sul marketing sarebbe impossibile senza prima riuscire a capire a 
cosa questi si riferisca.
Molto spesso il marketing viene inteso come l'attività conclusiva del processo di vendita, 
quella che cioè si prefigge di portare al cliente (to market) un certo prodotto o servizio.
Il termine “Marketing” è un chiaro riferimento alla parola inglese “market”, cioè “mercato”. 
L'aggiunta del suffisso -ing lo trasforma in un gerundio, che sta a indicare una attiva 
partecipazione: quindi l'intenzione è quella di riferirsi all'azione sul mercato stesso da parte 
delle imprese che vi operano.
Alla luce di quanto sopra è facile intuire come il marketing sia quindi declinabile in una 
ampia serie di attività, che non riguardino solo la conclusione del processo di vendita, ma che 
la includano come parte di un processo di più ampio raggio.
La gestione del processo di marketing implica l'attuazione di quattro principali funzioni: 
analisi, pianificazione, realizzazione e controllo (Kotler, Armstrong 2010).
a) Marketing Analitico: l'analisi.
Tra le primarie funzioni di marketing vi è necessariamente l'analisi. Solo con uno sguardo 
attento al mercato, ai concorrenti, ai clienti e all'impresa stessa sarà possibile comprendere a 
fondo la situazione generale e intraprendere un discernimento tra le possibili e molteplici 
scelte, individuando così la strada più adatta in cui dirigere l'impresa.
È in questo ambito che si inseriscono le professioni inerenti alla raccolta e analisi dei dati.
b) Marketing Strategico: la pianificazione.
Osservando i dati in suo possesso l'impresa può definire le strategie di marketing più utili a 
perseguire gli obiettivi strategici generali. Viene così abbracciata una serie di strategie 
specifiche studiate a livello dei mercati obiettivo, del posizionamento, del marketing mix e dei
costi e viene definito il modo in cui la società intende creare valore per i clienti obiettivo al 
fine di ottenere in cambio valore per sé.
In tale ambito vengono impiegate figure professionali dirigenziali con forte orientamento al 
cliente.
c) Marketing Operativo: la realizzazione.
È la fase più evidente e forse più conosciuta del marketing, in special modo tra i non addetti ai
lavori. Si prefigge di mettere in pratica le decisioni prese a livello strategico, andando 
necessariamente a relazionarsi in prima persona con i diversi attori di mercato. Nella società 
odierna, caratterizzata da una rete di interazioni sempre più fitta, gli operatori di marketing di 
qualunque livello sono chiamati a collaborare per l'applicazione delle strategie e dei piani di 
marketing.
In questa funzione intervengono i professionisti che si occupano delle cosiddette 4P: prodotto,
prezzo, punto vendita e promozione. Ognuna di esse ha avuto modo di modificarsi ed 
evolvere nel tempo, utilizzando strumenti sempre più avanzati e tecnologici (es. promozione 
online sui social media).
d) Controllo.
In ultima battuta è necessario misurare e valutare i risultati delle attività di marketing e, dove 
opportuno, attuare misure correttive.
La fase di controllo comincia ben prima dell'effettuazione delle operazioni: a monte viene 
infatti l'identificazione di standard di riferimento su cui basare il successivo controllo. Tali 
standard derivano principalmente dalle fasi di analisi e pianificazione, ma non è insolito 
trovare riferimenti ad altre fonti, quali l'analisi delle opportunità, la concorrenza o i risultati 
passati. Una volta identificati gli standard occorre valutare se i risultati conseguiti nella fase 
operativa abbiano raggiunto gli obiettivi prefissati. Se l'analisi degli scostamenti tra quanto 
programmato e quanto avvenuto in realtà non mostra risultati soddisfacenti, si renderà 
opportuno intervenire con azioni correttive.
2.2 Il Marketing nella Struttura Aziendale.
Le funzioni esposte in precedenza possono essere espletate in differenti modi a 
seconda del tipo di azienda che le incorpora.
In piccole imprese tale suddivisione potrebbe non essere necessaria: molto spesso è sufficiente
l'impiego di poche persone -se non addirittura di una soltanto- al fine di seguire la maggior 
parte delle attività di ricerca, vendita, pubblicità o assistenza clienti.
In imprese di maggiori dimensioni invece risulta indispensabile una funzione marketing 
composta da un diverso numero di professionisti: è in questo ambito che vanno a delinearsi le 
figure quali manager di prodotto, responsabili di vendita, ricercatori di mercato, esperti di 
pubblicità e molte altre.
Per guidare organizzazioni di marketing di tali rilevanti dimensioni molte imprese fanno 
riferimento alla figura del Direttore Marketing (CMO: Chief Marketing Officer). Il CMO 
rappresenta il marketing nell'alta dirigenza, trovandosi così allo stesso livello di figure quali 
l'Amministratore Delegato (CEO: Chief Executive Officer) e il Direttore Amministrativo 
(CFO: Chief Financial Officer).
Il miglior modo per visualizzare ruoli e competenze all'interno di un'azienda un 
minimo strutturata è riferirsi al suo organigramma.
Con il termine “Organigramma” viene intesa la schematizzazione o rappresentazione grafico-
descrittiva della struttura dell'azienda e dei suoi aspetti organizzativamente rilevanti inerenti 
alle varie funzioni e attività.
Lo scopo dell'organigramma è quello di evidenziare alcuni aspetti fondamentali:
 la suddivisione delle attività aziendali tra le posizioni che compongono 
l'organizzazione;
 le relazioni tra le diverse posizioni titolari delle attività;
 il livello d'importanza delle varie posizioni organizzative. 
È auspicabile che ogni tipologia di azienda abbia un organigramma adeguato affinché le cose 
al suo interno procedano per il meglio. Tuttavia capita spesso, soprattutto nelle aziende di 
dimensioni più ridotte, che l’organigramma nemmeno esista e che i rapporti tra i vari 
operatori si basino su tacite convenzioni. Parimenti, in imprese di grandissime dimensioni  
possono essere presenti più tipi di organigrammi, che portano inevitabilmente a incongruenze 
e incomprensioni nella definizione dei ruoli all'interno della struttura stessa. L'organigramma 
permette quindi da un lato di visualizzare l'intera struttura nella sua suddivisione per attività, 
dall'altra di capire se vi siano aree di sovrapposizione o aree “scoperte” da gestire (Battaglia, 
Rabbufetti, Rappini, 2003).
La struttura aziendale può essere rappresentata in vari modi, in particolare tramite:
A. organigramma verticale (o ad albero): è il tipo di organigramma più diffuso. Si sviluppa 
dall'alto verso il basso enfatizzando la gerarchia. Solitamente usato nelle PMI, dove il 
proprietario ricopre una posizione apicale e gli organi tra loro posti alla stessa altezza nel 
grafico sono dotati di stessa autorità.
B. organigramma orizzontale: ha uno sviluppo da sinistra (dov'è collocata la massima 
posizione direttiva) verso destra. È sempre più spesso utilizzato nelle aziende moderne per il 
suo vantaggio psicologico di rendere meno immediata la percezione della gerarchia esistente 
tra i vari organi.
C. organigramma circolare (o concentrico): attribuisce enfasi ai rapporti di autorità, ponendo 
la direzione generale al centro di una serie di cerchi concentrici che comprendono le altre 
direzioni, le quali presentano tra loro scambi di competenze e informazioni.
All'organigramma viene solitamente associato il funzionigramma, che mostra 
l'articolazione delle funzioni e delle attività svolte. È particolarmente utile a evidenziare i 
criteri di specializzazione del lavoro utilizzati e chiarisce, meglio dell’organigramma, se 
esistono sovrapposizioni di competenze o aree scoperte di responsabilità.
Eventuali lacune possono essere colmate dai mansionari e dalle norme procedurali. I 
mansionari spiegano quelli che sono i compiti dei vari organi aziendali, mentre le norme 
procedurali, dette anche procedure, precisano come debbono essere svolti i compiti assegnati 
ai diversi organi, mostrano come comportarsi di fronte a certe situazioni ed evidenziano le 
relazioni esistenti tra i vari organi.
2.3 L'Organizzazione della Funzione Marketing
Le moderne funzioni di marketing possono articolarsi seguendo diverse strutture.
Organizzazione funzionale: è la più comune, nella quale ogni attività di marketing ha a capo 
un proprio esperto funzionale. Vi sono tre livelli fondamentali: la direzione generale, le 
direzioni funzionali e le unità operative. Grazie a questa struttura aumenta la specializzazione 
dei compiti e l'efficienza dell'organizzazione; d'altro canto si ha maggior burocratizzazione e 
verticalizzazione, e l'eccessiva specializzazione può portare a scarsi risultati in termini di 
coordinamento inter-unità e di sviluppo di competenze manageriali generali.
Organizzazione per prodotto: il responsabile di prodotto elabora e applica una strategia di 
marketing completa rivolta a una specifica marca o uno specifico prodotto. Tale modello 
consente di ottenere maggior flessibilità e adattamento, oltre a rivolgere particolare attenzione
anche ai prodotti minori, sulla cui specializzazione è possibile ottenere maggior efficienza; 
indubbiamente avere una struttura così focalizzata ha lo svantaggio di innalzare i costi.
Organizzazione geografica: riguarda le imprese operanti su grandi territori. I responsabili di 
vendita e di marketing vengono assegnati a determinate aree. Focalizzarsi su una certa zona 
permette di rispondere efficacemente ai bisogni di una determinata clientela, guadagnando 
anche in flessibilità; come nel caso precedente, anche questa struttura può portare a un 
innalzamento dei costi.
Organizzazione per mercato o per cliente: riguarda le imprese che rivolgono la stessa linea di 
prodotto a più tipologie di mercati e clienti con preferenze e bisogni differenti. I responsabili 
si concentrano sui bisogni dei singoli segmenti di clientela andando così a sviluppare strategie
di marketing destinate non a un singolo prodotto ma a mercati e segmenti specifici. I vantaggi 
e gli svantaggi di tale modello sono molto simili a quelli dell'organizzazione geografica, 
poiché in entrambi il focus è su un certo tipo di clientela: cambia solamente la sua 
identificazione.
Organizzazione mista: individuabile nelle grandi imprese che producono molte categorie di 
beni destinati a mercati diversi per tipologia e collocazione geografica. In tal caso si ricorre a 
una funzione marketing che combina due o più organizzazioni tra quelle appena esposte.
Le strutture di cui sopra sono solo alcuni dei più utilizzati schemi che danno forma 
all'organizzazione aziendale. La varietà e il dinamismo situazionale cui fanno fronte le 
imprese in un periodo di costante evoluzione rendono ardua una definizione univoca della 
struttura di marketing: essendo quest'ultima la funzione di confine per eccellenza, risulta 
senz'alcun dubbio fortemente influenzata dalle turbolenze dell'ambiente e dalle variazioni nei 
mercato e nell'orientamento dell'azienda. (Ferrero, 1984; Ruekert, Walker, Roering, 1985). 
Ad ogni modo, dalle varie strutture è possibile individuare due prospettive che guidano la 
definizione dell'organizzazione del marketing nell'azienda: una (“functional group 
perspective”) considera il marketing come gruppo funzionale e riguarda l'organizzazione 
interna della funzione marketing, i suoi rapporti con le altre funzioni e le organizzazioni a rete
di marketing; l'altra (“activity-based perspective”) considera il marketing come un'attività che 
si inserisce trasversalmente nelle organizzazioni e riguarda le caratteristiche dei processi 
tradizionali di marketing e di vendita, quali segmentazione, posizionamento o sviluppo 
prodotti (Workman, Homburg, Gruner, 1998).
Molte aziende odierne sono fortemente caratterizzate da un interesse rivolto al cliente. Ciò fa 
sì che ogni funzione al loro interno sia rivolta più o meno direttamente alla soddisfazione 
delle esigenze della clientela.
Tale attenzione, che possiamo definire mossa e alimentata da una cultura di marketing che 
opera trasversalmente nell'azienda, deve essere ben insita e compresa in ogni divisione, al fine
di raggiungere al meglio e in maniera coordinata gli obiettivi aziendali.
Ancora oggi, nell'epoca dell'economia nuova sorta dalle ceneri della recente crisi globale, 
molte realtà e molti imprenditori ritengono che i compiti riguardanti l'area marketing siano 
relegati alla mera realizzazione di cataloghi, alla creazione di slogan e immagini pubblicitarie,
all'organizzazione di eventi; e nei casi in cui la prospettiva venga allargata alla parte strategica
e analitica, molto spesso si presuppone che il marketing riguardi soltanto alcuni ambiti e operi
entro confini ben definiti. L'equivoco e le sue pericolose conseguenze sul cliente è che si 
pensi che gli addetti al marketing siano gli unici che in azienda svolgano attività che abbia un 
impatto di marketing. (Milesi, 2014). I ruoli possono essere infatti i più diversi, ma 
l'orientamento al marketing, per essere efficace in ottica di attenzione e cura del cliente, deve 
essere compreso dall'azienda in ogni sua parte.
2.4 I Mutamenti del Contesto
Per svolgere le attività di analisi, pianificazione e operazione che le competono, la 
funzione marketing si avvale di una serie di figure e professionalità alcune delle quali sono 
state modificate radicalmente nel corso del tempo sia in termini di competenze che in termini 
di specializzazioni o che sono state addirittura create ex-novo per fronteggiare i mutamenti del
mercato e della società in generale.
Prima con la rottura degli schemi borghesi nel '68, dove donne e giovani assumono un ruolo 
attivo inesistente fino ad allora nella società, e poi con l'avvento impetuoso di internet e di 
nuove tecnologie, la società a partire da circa mezzo secolo sta vivendo un periodo di 
cambiamento che va muovendosi a velocità esponenziale.
2.4.1 Multicanalità
I canali tramite i quali rivolgersi al cliente sono aumentati in quantità e qualità grazie 
all'introduzione di internet e nuove tecnologie. Oltre ai canali cosiddetti tradizionali, quali 
televisione, radio e carta stampata, ad oggi le aziende comunicano con il cliente facendo 
riferimento anche al web, con blog, siti internet e social network, al mobile, al GPS, alle 
consolle di videogame e a molto altro.
È da notare come l'utilizzo di canali “non tradizionali” -molti dei quali da qualche anno a 
questa parte sono comunque diventati strumento imprescindibile per qualsiasi azienda- 
presuppongano un cambiamento nella relazione con l'utente finale: se prima la comunicazione
rivolta era recepita in maniera totalmente passiva (guardare la TV, leggere un giornale, 
ascoltare la radio), oggi gli utenti interagiscono e svolgono un ruolo di primo piano nella 
relazione con le aziende: commentano i blog aziendali, condividono i contenuti dei social 
network dell'impresa, mettono in pratica una serie di azioni che lo coinvolgono nel dialogo e 
lo elevano a protagonista.
Il consumatore sfruttando la forza di internet e delle nuove tecnologie assurge a 
“consumattore”: ispira e partecipa alla creazione di idee, contenuti e prodotti, divenendo a 
tutti gli effetti un partner delle aziende produttrici.
La complessità di gestire questa nuova interazione con i consumatori porta a sviluppare una 
strategia che gestisca quest'ampia varietà di canali in maniera coerente, coordinata e il più 
possibile integrata, al fine di migliorare l'esperienza e la soddisfazione dei consumatori e -di 
riflesso- aumentare la profittabilità dell'azienda.
2.4.2 Responsabilità
Il nuovo millennio è arrivato ponendosi domande su problemi ambientali, energetici, 
alimentari, occupazionali ed economici a livello mondiale. 
Con il Consumer Relationship Management (CRM) le aziende cercano di comprendere, 
anticipare e rispondere ai bisogni e alle esigenze dei consumatori. Il CRM è anche e 
soprattutto una strategia di business che riguarda la pianificazione, la gestione dei 
cambiamenti e la gestione delle conoscenze: tutto questo in un'ottica che pone il cliente al 
centro dell'attività dell'azienda a tutti i livelli. Con i cambiamenti della società, anche il CRM 
ha dovuto implementarsi per seguire le esigenze e le necessità sempre più nuove e sempre più 
diverse degli odierni consumatori, che presentano crescente attenzione verso temi di natura 
etica.
Il Green Marketing è l'emblema di questa nuova sensibilità: tale espressione è utilizzata per 
indicare il marketing che si occupa di prodotti e servizi “verdi”, ovvero non dannosi per 
l'ambiente. Le imprese che decidono di impegnarsi in tal senso possono cogliere l'opportunità 
di migliorare l'ambiente in cui vivono, ma anche di migliorare la propria immagine agli occhi 
dei consumatori, traendo vantaggio dalla loro predisposizione a pagare un prezzo maggiore 
per un'offerta green e dal passaparola positivo.
2.4.3 Big Data
La gran quantità di informazioni che le aziende riescono a raccogliere provengono da 
fonti tradizionali ma anche di nuovo tipo: i social media, ad esempio, sono uno dei massimi 
generatori di informazioni, utili in particolar modo a conoscere le emozioni e gli stati d'animo 
degli utenti riguardo a certi marchi o prodotti.
Secondo il modello tridimensionale di crescita delle 3V (Laney, 2001), con il passare del 
tempo aumentano volume, velocità e varietà dei dati. A tale modello è stato recentemente 
aggiunta una quarta variabile inerente alla veridicità.
I Big Data vengono usati principalmente per effettuare analisi predittive sui clienti -cercando 
così di individuare e colpire i segmenti di mercato più profittevoli-, per profilare 
efficacemente i consumatori secondo le loro abitudini, per migliorare il servizio clienti e/o per
monitorare le attività dei consumatori sui social media. (CMO Council, SAS, 2013)
2.5 Gli Addetti al Marketing
Di riflesso ai mutamenti nella società che hanno caratterizzato gli ultimi decenni, 
anche gli organigrammi aziendali sono stati modificati: per un'impresa risulta infatti 
necessario monitorare continuamente e costantemente la propria realtà aziendale per riuscire a
definire con chiarezza e precisione le posizioni e le attività coperte dai propri operatori; la 
nuova difficoltà riguarda l'inserimento con cognizione di nuove o modificate figure che 
assumano la guida dell'azienda nel fronteggiare le sfide che si presentano ogni giorno.
Per cogliere le diverse sfaccettature dell'ambito lavorativo degli operatori di marketing
la presente ricerca ha condotto un'analisi dei principali -e non- ruoli inerenti al marketing in 
senso lato, individuando così le figure professionali che si occupano di analisi, strategia e 
operazione all'interno del sistema aziendale.
Al fine di facilitare l'esposizione, le professioni individuate sono state suddivise in sei 
principali categorie: “Ricerche di Mercato”, “Strategia”, “Comunicazione”, “Digital 
Marketing”, “Prodotto / Operazione”, “Commerciale / Vendite”.
L'inserimento dei ruoli in suddette categorie è stato effettuato considerando un ambito di 
marketing piuttosto ambio rispetto a quello solitamente ritrovabile in Italia: il marketing, 
funzione di estrazione tipicamente americana, presenta un forte sviluppo proprio negli Stati 
Uniti suoi ideatori. Il presente paragrafo si prefigge di mappare il marketing nella sua 
interezza: vi troveremo ruoli e mansioni difficilmente riscontrabili in Italia, soprattutto a causa
della forte presenza di Piccole e Medie Imprese (PMI) che molto spesso non riescono a 
inserire al loro interno una funzione di marketing nitidamente strutturata. In Italia le PMI 
costituiscono una realtà numericamente molto significativa: su 4.338.766 imprese, 4.335.448 
(il 99,9%) sono, infatti, piccole e medie imprese. Inoltre, la quasi totalità di PMI (il 95%) è 
costituita da imprese con meno di 10 addetti. Il resto è formato da imprese che impiegano da 
10 a 49 addetti (196.090 unità, pari al 4,5%), mentre le imprese di taglia più grande (da 50 a 
249 addetti) sono appena 21.867, ossia lo 0,5% del totale (Fonte: elaborazioni Ufficio Studi 
Confcommercio su dati Istat).
È quindi comprensibile che parte delle figure esposte di seguito provengano da una realtà, 
come gli Stati Uniti d'America, che presenta grandi imprese ben strutturate in ogni loro 
funzione, quindi anche nel marketing.
Qualora vi fossero delle parentesi accanto alla figura elencata, ciò starà a significare le diverse
nomenclature o sfaccettature inerenti a quella stessa posizione: ad esempio “Data entry 
(manager, operator)” significa che per l'immissione dei dati vengono identificate le figure di 
manager (altresì detto direttore) e di operatore.
2.5.1 Ricerche di Mercato
In questa categoria vengono identificate le figure che principiano l'intero processo di 
marketing. Così come non è possibile andare a operare sul cliente o sul mercato senza aver 
prima definito una strategia, non è altresì possibile definire una strategia adeguata senza prima
aver conosciuto i dati di mercato, clienti, concorrenti, etc.
Individuiamo quindi figure che si occupano di raccolta dati e di analisi degli stessi.
a) Raccolta dati
1. Market researcher (manager, executive)
2. Social researcher
b) Analisi dei dati
1. Marketing Analytics manager
2. Media analyst
3. Data scientist
4. Data entry (manager, operator)
5. Database (marketing manager, administrator, architect)
6. Warehouse operations manager
2.5.2 Strategia
Una volta raccolta ed elaborata l'enorme quantità di dati disponibile, comincia la 
definizione delle strategie. I ruoli strategici sono quelli che giocoforza devono occuparsi 
anche del monitoraggio delle attività -come lo abbiamo visto nel ciclo del controllo in 2.1- dal
momento che devono prendere decisioni riguardo a eventuali aggiustamenti o cambi di rotta.
Individuiamo così figure altamente dirigenziali correlate al marketing, dirigenza di marketing 
e quei ruoli che guardano fortemente allo sviluppo della relazione con il cliente.
1. General manager
 CEO (Chief Executive Officer)
 Operation Analyst
 Business development (manager, executive)
2. Marketing manager
 CMO (Chief Marketing Officer)
 Marketing (manager, officer, coordinator)
 Regional field marketing manager
3. Customer 
 - intelligence manager
 - marketing manager
 - retention & nurture flow
 - service manager
 CRM manager
 Call Center manager
2.5.3 Comunicazione
Con la presente e le successive categorie il marketing entra nel suo ambito più 
operativo.
Nella Comunicazione individuiamo qualsiasi figura che si inserisca in una relazione con 
l'esterno: ruoli dirigenziali di Comunicazione, operatori di Pubbliche Relazioni, figure di 
creazione e coordinamento della pubblicità aziendale.
Non risultano in questa categoria gli operatori del mondo online, poiché analizzati 
successivamente assieme a tutte le altre attività digitali.
1. Communication
 Communication manager
2. PR
 Public Relations (manager, officer, executive)
 Reputation manager / e-reputation
 Public affair consultant [lobbyist]
 Event manager
3. Advertising
 Media (planner, buyer)
 Account (planner, executive)
 Art director
 Copywriter
4. Press officer
 Press officer
 Copywriter & Editorial director
2.5.4 Digital Marketing
Gli ultimi anni hanno visto crescere rapidamente il numero di addetti al mondo 
digitale, ciascuno con le proprie peculiarità e competenze. È stato deciso di trattare in questa 
categoria anche alcuni mestieri inerenti che ben rientrano nella Comunicazione esposta in 
precedenza, al fine di ottenere una comprensione più immediata e a tutto tondo di questo 
particolare aspetto che sta acquisendo crescente importanza all'interno delle imprese.
Individuiamo figure che si occupano di digital marketing in senso stretto, operatori web e 
creativi digitali.
1. Digital marketing
 Digital marketing manager
 Social media (analyst, strategist, manager)
 Community manager
 Blog manager
 Email marketing manager
 E-commerce manager
 Sviluppatore di APP
2. Web
 Web (analyst, developer, designer per siti responsive)
 SEO/SEM specialist
 Paid Marketing Manager
 Conversion Optimization Specialist
 UX research specialist
 Content manager
 Inbound marketing manager
 Marketing Growth Hacker
 Progettista di applicazioni multimediali
3. Art
 Creative director
 Graphic designer
 Video specialist
2.5.5 Prodotto / Operazione
In questa categoria sono state inserite le figure di marketing che interagiscono con la 
divisione Produzione.
Individuiamo così il personale che si occupa del prodotto in quanto tale e del brand che lo 
accompagna.
1. Product
 Product (manager, Sales Enablement)
2. Brand
 Brand manager
2.5.6 Commerciale / Vendite
In ultima analisi consideriamo il personale di frontiera e tutta la parte front-office che 
va a relazionarsi con il cliente finale.
Individuiamo i venditori di ogni tipo, rivolgendo una paricolare attenzione anche alla gestione
del cliente, e gli operatori che curano il negozio fisico.
1. Sales
 Sales (manager, consultant, executive, representative, conference, engineer, field 
manager)
 Commercial director
 Telemarketing representative, telesales manager
 Channel marketing manager
 Lead Nurturing
2. Account manager
 Account manager
 Sales promotion account executive
3. Store
 Store manager
 Merchandiser
3. La situazione in Italia
In Italia è difficile individuare nelle aziende molti dei ruoli elencati in precedenza: ciò 
è dovuto al fatto di avere, rispetto agli Stati Uniti, una cultura di marketing meno radicata e 
una percentuale di aziende medio-piccole che fa da padrona. In tale contesto, per analizzare 
quanti dei mestieri sopracitati siano effettivamente svolti anche nel nostro Paese, sarebbe utile
una mappatura delle professionalità presenti nelle aziende italiane. Considerato però che tale 
ricerca sarebbe risultata veramente di troppo ampio respiro e materialmente complicata da 
svolgere, nel presente lavoro si è preferito andare a indagare il lato dell'offerta: un'analisi dei 
principali portali lavorativi online ha consentito di individuare le posizioni inerenti al 
marketing -in senso lato- ricercate dalle imprese sul territorio. Procedendo in tal modo, è stato
possibile inoltre apprendere le posizioni della funzione in oggetto in un'ottica evolutiva: 
considerato che l'analisi online si riferisce a posizioni ricercate nell'esatto periodo 
dell'indagine, va da sé che l'indagine ne risulti molto attuale e orientata al futuro più prossimo.
3.1 I numeri sul territorio italiano
Ai fini della ricerca sono stati individuati sei tra i più importanti portali lavorativi 
online.
Con il termine “importanti” si intendono quei portali che risultano più frequentemente nelle 
ricerche operate su Google, principale motore di ricerca: sono state prima effettuate ricerche 
immedesimandosi nell'utente medio in cerca di lavoro (“cerco lavoro”, “annunci lavoro”, 
“trovare lavoro”, “portale lavoro”, “portale lavorativo”), dopodiché sono stati indagati blog e 
articoli indicanti i migliori portali lavorativi (seguendo ricerche per “migliori siti annunci 
lavoro”, “siti per trovare lavoro”, “siti su cui trovare lavoro”).
Ogni ricerca è stata svolta in modalità “Navigazione in Incognito” per non avere nei risultati 
interferenze dovute ai cookies del proprietario del computer (posizione geografica, ricerche di
interesse, etc); è stata considerata solamente la prima pagina dei risultati di Google, dato che 
in media il 95% degli utenti del web non prosegue oltre nelle ricerche (studio Chitika, 2013).
Considerando i portali più citati e, soprattutto, più raccomandati è stato possibile 
restringere la nostra indagine ai sei più “importanti” portali lavorativi, che risultano essere:
A) Monster,
B) Subito.it,
C) InfoJobs,
D) Indeed,
E) Kijiji (eBay),
F) Trovolavoro (Corriere della Sera).
Per semplificare l'esposizione della ricerca, le sei categorie individuate in 2.5 verranno
inserite in tre macroaree: in “Comunicazione” verranno considerati tutti gli ambiti di 
pubbliche relazioni, organizzazione di eventi e comunicazione ai target anche tramite l'ausilio 
di strumenti informatici; in “Marketing” verranno considerate l'analisi di mercato, la 
pianificazione e programmazione e le relazioni con i target; in “Commerciale” verranno 
incluse infine tutte le realtà operanti più a stretto contatto con le vendite e con le operazioni 
commerciali.
La ricerca è stata effettuata riferendosi a tutto il territorio italiano e indagando la presenza di 
categorie predefinite dai portali online nella "Ricerca Avanzata" che potessero risultare utili ai
fini dell'analisi.
3.1.1 www.  MONSTER.it     
Risultati numerici della ricerca della parola:
 “Comunicazione”: 975 offerte di lavoro
 “Marketing”: 1.000+ offerte di lavoro
 “Commerciale”: 1.000+ offerte di lavoro (“Vendite”: 802 offerte di lavoro)
Il portale online Monster presenta delle categorie interessanti ai fini della ricerca:
a) Commerciale / Business Development
Profili più richiesti: export manager, area manager, account manager, business development, 
addetto alle vendite, organizzatore di eventi.
1. Altro Commerciale / Business Development: 950 offerte di lavoro
2. Gestione Clienti / Account Management: 943 offerte di lavoro
3. Ricerca Nuovi Clienti e/o Mercati / Business Development: 640 offerte di lavoro
4. Sales Analyst / Business Analyst: 117 offerte di lavoro
5. Venditore, Area Manager Agente Di Commercio: 894 offerte di lavoro
b) Marketing / Comunicazione
Profili più richiesti: molti tirocini o richieste junior riguardanti il digitale, digital marketing 
specialist, brand manager, addetto alla vendita / promoter, responsabile commerciale, 
marketing manager.
6. Altro Marketing/Comunicazione: 254 offerte di lavoro
7. Brand Manager: 135 offerte di lavoro
8. Comunicazione: 233 offerte di lavoro
9. Copy Writer Advertising: 29 offerte di lavoro
10. Direct Marketing: 64 offerte di lavoro
11. Investor Relations / Public Relations: 38 offerte di lavoro
12. Marketing Promozionale / Organizzazione Eventi: 147 offerte di lavoro
13. Marketing Strategico: 182 offerte di lavoro
14. Media Planner: 43 offerte di lavoro
15. Product Management / Marketing di Prodotto: 244 offerte di lavoro
16. Ricerche di Mercato / Trade Marketing: 55 offerte di lavoro
17. Telemarketing: 32 offerte di lavoro
18. Visual Merchandiser / Promoter: 54 offerte di lavoro
c) Creativo / Designer
Profili più richiesti: web designer, grafico, art director.
19. Grafico / Web Designer: 32 offerte di lavoro
Questi aggregati presenti in maniera predefinita su Monster rendono possibile una 
suddivisione dei risultati nelle aree “Comunicazione”, “Marketing”, “Commerciale”.
COMUNICAZIONE: 522 offerte di lavoro
1. Grafico / Web Designer: 32 offerte di lavoro
2. Media Planner: 43 offerte di lavoro
3. Investor Relations / Public Relations: 38 offerte di lavoro
4. Marketing Promozionale / Organizzazione Eventi: 147 offerte di lavoro
5. Comunicazione: 233 offerte di lavoro
6. Copy Writer Advertising: 29 offerte di lavoro
= 522
MARKETING: 2.634 offerte di lavoro
7. Sales Analyst / Business Analyst: 117 offerte di lavoro
8. Ricerca Nuovi Clienti e/o Mercati / Business Development: 640 offerte di lavoro
9. Altro Marketing/Comunicazione: 254 offerte di lavoro
10. Brand Manager: 135 offerte di lavoro
11. Ricerche di Mercato / Trade Marketing: 55 offerte di lavoro
12. Product Management / Marketing di Prodotto: 244 offerte di lavoro
13. Marketing Strategico: 182 offerte di lavoro
14. Direct Marketing: 64 offerte di lavoro
15. Gestione Clienti / Account Management: 943 offerte di lavoro
= 2.634
COMMERCIALE: 1.930 offerte di lavoro
16. Venditore, Area Manager Agente Di Commercio: 894 offerte di lavoro
17. Telemarketing: 32 offerte di lavoro
18. Visual Merchandiser / Promoter: 54 offerte di lavoro
19. Altro Commerciale / Business Development: 950 offerte di lavoro
= 1.930
3.1.2 www.  SUBITO.it     
Risultati numerici della ricerca della parola:
 “Comunicazione”: 2.451 offerte di lavoro
 “Marketing”: 3.096 offerte di lavoro
 “Commerciale”: 13.221 offerte di lavoro (“Vendite”: 12.577 offerte di lavoro)
Il portale online Subito.it presenta delle categorie interessanti ai fini della ricerca:
a) Supporto al cliente: 1.854 offerte di lavoro
b) Direzione – Consulenza: 1.152 offerte di lavoro
c) Commercio – Negozi: 4.809 offerte di lavoro
d) Marketing – Comunicazione: 7.255 offerte di lavoro
e) Commerciale: 17.387 offerte di lavoro
Questi aggregati presenti in maniera predefinita su Subito.it rendono possibile una 
suddivisione dei risultati nelle aree “Marketing” e “Commerciale”; è però impossibile 
scindere in differenti categorie il numero presentato da “Marketing – Comunicazione".
MARKETING – COMUNICAZIONE: 7.255 offerte di lavoro
MARKETING: 3.006 offerte di lavoro
a) Supporto al cliente: 1.854 offerte di lavoro
b) Direzione – Consulenza: 1.152 offerte di lavoro
COMMERCIALE: 22.196 offerte di lavoro
c) Commercio – Negozi: 4.809 offerte di lavoro
d) Commerciale: 17.387 offerte di lavoro
3.1.3 www.  INFOJOBS.it     
Risultati numerici della ricerca della parola:
 “Comunicazione”: 1.741 offerte di lavoro
 “Marketing”: 2.216 offerte di lavoro
 “Commerciale”: 6.213 offerte di lavoro (“Vendite”: 2.808 offerte di lavoro)
Il portale online Infojobs presenta delle categorie interessanti ai fini della ricerca:
a) Attenzione al cliente: 1.346 offerte di lavoro
Profili più richiesti: Promoter, organizzatore eventi, operatore call center.
b) Commercio al dettaglio / GDO / Retail: 3.810 offerte di lavoro
Profili più richiesti: Addetto alla vendita, promoter, area manager, store manager.
c) Marketing / Comunicazione: 1.068 offerte di lavoro
Profili più richiesti: Addetto ufficio marketing, molti tirocini/corsi/master, organizzatore 
eventi, telemarketing
d) Vendite: 3.508 offerte di lavoro
Profili più richiesti: Tecnico commerciale, venditore, sales business, consulente commerciale.
Questi aggregati presenti in maniera predefinita su Infojobs rendono possibile una 
suddivisione dei risultati nelle aree “Marketing” e “Commerciale”; è però impossibile 
scindere in differenti categorie il numero presentato da “Marketing – Comunicazione".
MARKETING – COMUNICAZIONE: 1.068 offerte di lavoro
MARKETING: 1.346 offerte di lavoro
a) Attenzione al cliente: 1.346 offerte di lavoro
COMMERCIALE: 7.318 offerte di lavoro
b) Commercio al dettaglio / GDO / Retail: 3.810 offerte di lavoro
c) Vendite: 3.508 offerte di lavoro
3.1.4 www.  INDEED.it     
Risultati numerici della ricerca della parola:
 “Comunicazione”: 11.628 offerte di lavoro
 “Marketing”: 12.377 offerte di lavoro
 “Commerciale”: 39.641 offerte di lavoro (“Vendite”: 43.276 offerte di lavoro)
Il portale online Indeed non presenta delle categorie predefinite.
3.1.5 www.  KIJIJI.it     
Risultati numerici della ricerca della parola:
 “Comunicazione”: 5.740 offerte di lavoro
 “Marketing”: 9.140 offerte di lavoro
 “Commerciale”: 25.284 offerte di lavoro (“Vendite”: 24.931 offerte di lavoro)
Il portale online Kijiji presenta delle categorie interessanti ai fini della ricerca:
a) Call center / Telemarketing: 2.791 offerte di lavoro
b) Commerciali / Agenti: 19.099 offerte di lavoro
c) Commessi / Cassieri: 1.790 offerte di lavoro
d) Informatica / Grafica / Web: 4.918 offerte di lavoro
Questi aggregati presenti in maniera predefinita su Kijiji rendono possibile una suddivisione 
dei risultati nella area “Commerciale”; è però impossibile scindere in differenti categorie il 
numero presentato da “Call center / Telemarketing”, poiché a cavallo tra Marketing e 
Commerciale, e “Informatica / Grafica / Web", poiché include anche ruoli che non interessano
la presente ricerca (ruoli prettamente informatici).
MARKETING – COMMERCIALE: 2.791 offerte di lavoro
a) Call center / Telemarketing: 2.791 offerte di lavoro
COMMERCIALE: 20.889 offerte di lavoro
b) Commerciali / Agenti: 19.099 offerte di lavoro
c) Commessi / Cassieri: 1.790 offerte di lavoro
3.1.6 www.  LAVORO.CORRIERE.it     
Risultati numerici della ricerca della parola:
 “Comunicazione”: 2.394 offerte di lavoro
 “Marketing”: 2.515 offerte di lavoro
 “Commerciale”: 7.676 offerte di lavoro (“Vendite”: 7.102 offerte di lavoro)
Il portale online Trovolavoro presenta delle categorie interessanti ai fini della ricerca:
a) Assistenza Clienti
1. Addetto Customer Service: 245 offerte di lavoro
2. Addetto Post-Vendita: 173 offerte di lavoro
3. Responsabile Customer Service: 44 offerte di lavoro
4. Responsabile Post-Vendita: 61 offerte di lavoro
5. Varie e Altri Ruoli: 162 offerte di lavoro
b) Call Center
6. Addetto Call Center: 46 offerte di lavoro
7. Addetto Post-Vendita: 173 offerte di lavoro
c) Commerciale Vendite
8. Account Manager: 1.272 offerte di lavoro
9. Addetto Gestione Ordini Clienti: 62 offerte di lavoro
10. Addetto Import/Export: 86 offerte di lavoro
11. Addetto Vendita: 450 offerte di lavoro
12. Agente: 2.328 offerte di lavoro
13. Capo Area / Area Manager: 1.287 offerte di lavoro
14. Capo Reparto: 62 offerte di lavoro
15. Commesso/a: 31 offerte di lavoro
16. Consulente Commerciale: 861 offerte di lavoro
17. Contract Manager: 41 offerte di lavoro
18. Direttore Commerciale: 213 offerte di lavoro
19. Direttore Responsabile Vendite: 138 offerte di lavoro
20. Export Area Manager: 397 offerte di lavoro
21. Funzionario di Vendita / Sales Rep: 582 offerte di lavoro
22. Impiegato Commerciale: 319 offerte di lavoro
23. Key Account Manager: 477 offerte di lavoro
24. Merchandiser / Promoter: 119 offerte di lavoro
25. National Key Account: 232 offerte di lavoro
26. Responsabile Amministrazione Vendite: 45 offerte di lavoro
27. Responsabile Export: 146 offerte di lavoro
28. Responsabile Franchising: 155 offerte di lavoro
29. Responsabile Rete Agenti: 292 offerte di lavoro
30. Retail Manager: 18 offerte di lavoro
31. Show Room / Store Manager: 156 offerte di lavoro
32. Telesales: 20 offerte di lavoro
33. Varie e Altri Ruoli: 571 offerte di lavoro
d) Informatica Tlc Ict
34. Database Administrator: 30 offerte di lavoro
35. Specialista CRM: 2 offerte di lavoro
36. Specialista SAP: 80 offerte di lavoro
e) Internet
37. E-Commerce Application Developer: 8 offerte di lavoro
38. E-Commerce Manager: 15 offerte di lavoro
39. Web Advertising Manager: 7 offerte di lavoro
40. Web Business Development: 3 offerte di lavoro
41. Web Designer: 28 offerte di lavoro
42. Web Developer: 132 offerte di lavoro
43. Web Manager: 3 offerte di lavoro
44. Web Marketing: 3 offerte di lavoro
f) Marketing Comunicazione PR
45. Addetto Organizzazione Eventi: 132 offerte di lavoro
46. Addetto Ricerche di Mercato: 4 offerte di lavoro
47. Addetto Ufficio Stampa: 29 offerte di lavoro
48. Art Director: 2 offerte di lavoro
49. Brand Manager: 28 offerte di lavoro
50. Category Manager: 22 offerte di lavoro
51. Direttore Marketing: 9 offerte di lavoro
52. Group Product Manager: 10 offerte di lavoro
53. Marketing Manager: 48 offerte di lavoro
54. Product Manager: 281 offerte di lavoro
55. Responsabile Pubbliche Relazioni: 17 offerte di lavoro
56. Responsabile Pubblicità: 14 offerte di lavoro
57. Responsabile Ricerche di Mercato: 9 offerte di lavoro
58. Telemarketing / Direct Marketing Manager: 13 offerte di lavoro
La presente ricerca manca di alcune categorie inerenti all'argomento e che sono individuabili 
nel sito tra le altre sopracitate: tale mancanza è dovuta al fatto che le offerte di lavoro 
presentate nel periodo della ricerca per quelle particolari categorie risultassero pari a zero.
Gli aggregati presenti in maniera predefinita su Trovolavoro rendono possibile una 
suddivisione dei risultati nelle aree “Comunicazione”, “Marketing”, “Commerciale”.
COMUNICAZIONE: 359 offerte di lavoro
1. Web Designer: 28 offerte di lavoro
2. Web Developer: 132 offerte di lavoro
3. Web Advertising Manager: 7 offerte di lavoro
4. Addetto Organizzazione Eventi: 132 offerte di lavoro
5. Addetto Ufficio Stampa: 29 offerte di lavoro
6. Responsabile Pubbliche Relazioni: 17 offerte di lavoro
7. Responsabile Pubblicità: 14 offerte di lavoro
= 359
MARKETING: 3.267 offerte di lavoro
8. Database Administrator: 30 offerte di lavoro
9. Specialista CRM: 2 offerte di lavoro
10. Specialista SAP: 80 offerte di lavoro
11. Responsabile Ricerche di Mercato: 9 offerte di lavoro
12. Addetto Ricerche di Mercato: 4 offerte di lavoro
13. Direttore Marketing: 9 offerte di lavoro
14. Marketing Manager: 48 offerte di lavoro
15. Brand Manager: 28 offerte di lavoro
16. Category Manager: 22 offerte di lavoro
17. Group Product Manager: 10 offerte di lavoro
18. Product Manager: 281 offerte di lavoro
19. Web Manager: 3 offerte di lavoro
20. Web Marketing: 3 offerte di lavoro
21. Web Business Development: 3 offerte di lavoro
22. E-Commerce Application Developer: 8 offerte di lavoro
23. E-Commerce Manager: 15 offerte di lavoro
24. Account Manager: 1.272 offerte di lavoro
25. Key Account Manager: 477 offerte di lavoro
26. National Key Account: 232 offerte di lavoro
27. Addetto Call Center: 46 offerte di lavoro
28. Responsabile Customer Service: 44 offerte di lavoro
29. Addetto Customer Service: 245 offerte di lavoro
30. Responsabile Post-Vendita: 61 offerte di lavoro
31. Addetto Post-Vendita: 173 offerte di lavoro
32. Varie e Altri Ruoli: 162 offerte di lavoro
= 3.267
COMMERCIALE: 8.392 offerte di lavoro
33. Addetto Gestione Ordini Clienti: 62 offerte di lavoro
34. Addetto Import/Export: 86 offerte di lavoro
35. Addetto Vendita: 450 offerte di lavoro
36. Agente: 2.328 offerte di lavoro
37. Capo Area / Area Manager: 1.287 offerte di lavoro
38. Capo Reparto: 62 offerte di lavoro
39. Commesso/a: 31 offerte di lavoro
40. Consulente Commerciale: 861 offerte di lavoro
41. Contract Manager: 41 offerte di lavoro
42. Direttore Commerciale: 213 offerte di lavoro
43. Direttore Responsabile Vendite: 138 offerte di lavoro
44. Export Area Manager: 397 offerte di lavoro
45. Funzionario di Vendita / Sales Rep: 582 offerte di lavoro
46. Impiegato Commerciale: 319 offerte di lavoro
47. Merchandiser / Promoter: 119 offerte di lavoro
48. Responsabile Amministrazione Vendite: 45 offerte di lavoro
49. Responsabile Export: 146 offerte di lavoro
50. Responsabile Franchising: 155 offerte di lavoro
51. Responsabile Rete Agenti: 292 offerte di lavoro
52. Retail Manager: 18 offerte di lavoro
53. Show Room / Store Manager: 156 offerte di lavoro
54. Telesales: 20 offerte di lavoro
55. Telemarketing / Direct Marketing Manager: 13 offerte di lavoro
56. Varie e Altri Ruoli: 571 offerte di lavoro
= 8.392
3.1.7 Sintesi
Facendo riferimento alla pura ricerca di parole chiave, possiamo riassumere i risultati 
di cui sopra nella seguente tabella:
Oltre alle parole chiave “Comunicazione”, “Marketing” e “Commerciale” è stata ricercata la 
parola “Vendite” per evitare di escludere alcune professioni di nostro interesse ma che 
sarebbero potute sfuggire al riferimento “Commerciale” nei tag dei portali.
L'analisi approfondita condotta sulle categorie predefinite presenti nei portali online 
può essere sintetizzata nella seguente tabella:
La suddivisione di tali categorie predefinite nelle tre macroaree “Comunicazione”, 
“Marketing” e “Commerciale” è risultata difficoltosa principalmente per il fatto che non tutti i
portali offrono categorie che identifichino univocamente i mestieri per una determinata 
macroarea.
I portali Monster e Trovolavoro presentano una gran quantità di categorie le quali sono 
inseribili nelle tre macroaree di nostro interesse.
I portali Subito.it, Infojobs e Kijiji presentano delle categorie a cavallo di due macroaree: 
sono state quindi inserite le aree miste “Comunicazione / Marketing” e “Marketing / 
Commerciale” dalle quali risulta impossibile estrarre dei numeri che facciano riferimento 
solamente all'una o l'altra macroarea.
Il portale Indeed è l'unico portale tra quelli esaminati che non presenta delle categorie 
predefinite.
Categorie: Numero delle offerte di lavoro relativo al portale online:
Monster Subito.it Infojobs Indeed Kijiji Trovolavoro
Comunicazione 522 - - - - 359
Comunicazione / Marketing - 7.255 1.068 - - -
Marketing 2.634 3.006 1.346 - - 3.267
Marketing / Commerciale - - - - 2.791 -
Commerciale 1.930 22.196 7.318 - 20.889 8.392
Keyword: Numero delle offerte di lavoro relativo al portale online:
Monster Subito.it Infojobs Indeed Kijiji Trovolavoro
“Comunicazione” 975 2.451 1.741 11.628 5.740 2.394
“Marketing” 3.096 2.216 12.377 9.140 2.515
“Commerciale” 13.221 6.213 39.641 25.284 7.676
(“Vendite 802 12.577 2.808 43.276 24.931 7.102)
“1.000 +
“1.000 +
3.2 Classificazione e job description
Dalla ricerca dei sopracitati portali lavorativi online è stato possibile individuare le 
principali professioni offerte e creare così una lista suddivisa per le aree “Comunicazione”, 
“Marketing” e “Commerciale”, seguita poi dalle job description di ogni mestiere presente in 
elenco.
3.2.1 Classificazione
COMUNICAZIONE
1. ORGANIZZATORE DI EVENTI
2. COMMUNICATION MANAGER
3. SOCIAL MEDIA MANAGER
4. WEB CONTENT MANAGER
5. WEB DESIGNER
6. WEB DEVELOPER
MARKETING
1. DATA ANALYST
2. SALES DATA ANALYST
3. MARKETING ANALYST AND RESEARCHER
4. MARKETING MANAGER
5. BUSINESS INTELLIGENCE MANAGER
6. BUSINESS DEVELOPMENT MANAGER
7. TRADE MARKETING MANAGER
8. BRAND MANAGER
9. CATEGORY MANAGER
10. PRODUCT MANAGER
11. PROJECT MANAGER
12. DIGITAL MARKETING MANAGER
13. E-COMMERCE MANAGER
14. CRM MANAGER
15. ADDETTO MARKETING – LEAD GENERATION
16. SALES ACCOUNT MANAGER
17. ACCOUNT COMMERCIALE ESTERO
18. KEY ACCOUNT MANAGER
19. CUSTOMER MARKETING MANAGER
20. CUSTOMER SERVICE
21. RESPONSABILE CALL CENTER
COMMERCIALE
.1 DIRETTORE COMMERCIALE
.2 ASSISTENTE COMMERCIALE
.3 SALES MANAGER
.4 SALES REPRESENTATIVE
.5 AREA MANAGER
.6 FIELD SALES ENGINEER
.7 SALES MANAGER – AREA MANAGER ESTERO 
.8 TECNICO COMMERCIALE ESTERO
.9 EXPORT MANAGER
.10 COMMERCIALE DI FILIALE
.11 STORE MANAGER
.12 MERCHANDISER
.13 FUNZIONARIO COMMERCIALE (AGENTE MONOMANDATARIO)
.14 AGENTE DI COMMERCIO
.15 ADDETTO ALLE VENDITE
.16 PRODUCT CONSULTANT
.17 INSIDE SALES - BACK OFFICE COMMERCIALE
.18 TELEMARKETING
3.2.2 Job Description
COMUNICAZIONE
1. ORGANIZZATORE DI EVENTI
2. COMMUNICATION MANAGER
3. SOCIAL MEDIA MANAGER
4. WEB CONTENT MANAGER
5. WEB DESIGNER
6. WEB DEVELOPER
1. ORGANIZZATORE DI EVENTI
Le attività principali della posizione sono:
 organizzare incontri formativi (manifestazioni), da allestire in collaborazione con gli 
organismi associativi di zona, durante i quali verranno presentati, a cura di un 
promotore qualificato, i prodotti 
I requisiti richiesti sono:
 Buone capacità comunicative e di persuasione,
 Dinamismo, determinazione ed intraprendenza,
 Attitudine a lavorare per obiettivi.
 Disponibilità full-time
 Automuniti
 Ordine e professionalità
 Motivazione
2. COMMUNICATION MANAGER
Le attività principali della posizione sono:
 promuovere e diffondere il pensiero progettuale, l’identità e l’immagine 
dell’azienda e dei suoi prodotti attraverso i mezzi e i canali selezionati e approvati 
dalla direzione aziendale.
 gestire i contatti con i giornalisti di testate/media specializzati, assicurando la 
visibilità e sostenendo l’immagine dell’azienda
 sviluppare contenuti di comunicazione interna ed esterna in linea con gli obiettivi 
della direzione aziendale
 Gestione delle relazioni con i media offline e online;
 Gestione fornitori
 Organizzazione eventi
I requisiti richiesti sono:
 laurea umanistica / in comunicazione
 pregressa esperienza maturata in società strutturate, agenzie di comunicazione o 
uffici stampa;
 solide competenze nella comunicazione via web e attraverso social network
 Ottima conoscenza della lingua inglese e del pacchetto Office, con focus su 
PowerPoint;
 Ottima capacità di comunicazione e di espressione sia scritta che parlata
 Proattività, intraprendenza ed elevato standing
 buona cultura generale (letteratura, cinema, teatro,….) [plus]
 attitudine ad operare in un contesto di relazioni internazionali (sarebbe 
particolarmente apprezzata una esperienza di lavoro all’estero) [plus]
 capacità e esperienza nel coordinamento di gruppi di lavoro [plus]
3. SOCIAL MEDIA MANAGER
All’interno dell’ufficio Marketing.
Le attività principali della posizione sono:
 analisi del mercato di riferimento (prodotti, canali, clienti, etc.) e collaborazione in 
ricerche di mercato;
 definizione di contenuti e loro veicolazione attraverso i social media coerentemente 
agli obiettivi predefiniti dalla direzione aziendale;
 studio e analisi dei trend culturali e dei relativi comportamenti di consumo, con 
costante osservazione della concorrenza;
 definizione delle strategie comunicative aziendali attraverso la creazione e 
l'organizzazione dei contenuti per il web
 produzione di contenuti per i siti web (content management);
 gestione dei profili sociali, blog e news,
 interfacciarsi con e-commerce e area vendite. 
I requisiti richiesti sono:
 laurea (Lettere, Filosofia, Comunicazione, Sociologia, Marketing);
 esperienza, anche breve, in social media e/o digital marketing e/o copywriting e/o 
editing e/o content management preferibilmente nel settore di interesse;
 conoscenza delle dinamiche e tecniche proprie dei social network;
 padronanza delle basi di content marketing (blog post, tweet, newsletter, banner, 
annunci pubblicitari);
 capacità di gestione di un budget di digital advertising;
 conoscenza dei principali CMS;
 conoscenza approfondita di marketing digitale (SEO, SEM, Social media marketing, 
etc.);
 ottima capacità di scrittura in inglese ed italiano con attitudine alla scrittura breve 
(contenuti siti web, blog, social media);
 ottime capacità relazionali.
 attitudine a gestire vari progetti nello stesso tempo con efficacia;
4. WEB CONTENT MANAGER
Le attività principali della posizione sono:
 Definizione e stesura di un piano editoriale allineato al calendario televisivo e 
ideazione, redazione (scrittura ex novo e/o adattamento) contenuti editoriali 
complementari a quelli presenti nella programmazione televisiva;
 Ideazione e gestione di iniziative e contenuti Digital;
 Produzione, gestione e ottimizzazione di contenuti/azioni di diffusione del brand e 
dei contenuti del sito sui social network;
 Supporto alla concessionaria di pubblicità ed al team di Trade Marketing della BU 
per progettazione, presentazione, vendita e gestione post vendita di iniziative 
speciali;
 Attività di benchmark sui competitor diretti ed indiretti, italiani ed internazionali, 
al fine di individuare best practice ed elementi utili allo sviluppo del piano 
editoriale e/o alla valorizzazione del brand e delle property sulle piattaforme 
digitali
 Supporto alla definizione e all'implementazione delle linee evolutive del prodotto 
(funzionalità, logiche di navigazione ed l'interfaccia utente);
 Coordinamento costante con gli altri dipartimenti dell'azienda, al fine di garantire 
massima coerenza sulle logiche e i messaggi di promozione e programmazione 
I requisiti richiesti sono:
 Esperienza almeno triennale in ruolo di content management inseriti in contesti simili 
a quello di interesse
 Solida conoscenza del mondo di interesse, del linguaggio e dei trend digitali (e non) 
dominanti nel target
 Buona conoscenza della lingua inglese
 Flessibilità nella gestione dei task ed attitudine al lavoro inter-funzionale
5. WEB DESIGNER
All'interno dell'area Comunicazione.
Le attività principali della posizione sono:
 sviluppare e veicolare l'immagine ed i contenuti di marketing digitale dei prodotti
 individuare i canali più efficaci (online) a supporto ed integrazione delle attività 
offline
 sviluppare contenuti digital ideando, creando e monitorando le campagne WEB
 verificare l'usability dei siti istituzionali attraverso le piattaforme analitycs
 seguire le logiche SEO e SEM per l'ottimizzare dei motori di ricerca
I requisiti richiesti sono:
 Laurea in Scienze della Comunicazione, oppure Marketing con una 
specializzazione area digitale
 esperienza lavorativa di almeno 2 anni in Web agency oppure in aziende del 
settore di interesse nel medesimo ambito
 buona conoscenza HTLM, CSS, PHP- CMS (Content management system) 
Joomla e gestione server Web
 Conoscenze tecniche SEO e SEM e Adobe Photoshop
 Capacità di uso dei principali tool Joomla e web server
 Buona conoscenza lingua inglese sia parlata che scritta
verranno valutate le doti creative, la capacità di lavorare sia autonomamente che in
team, la curiosa del candidato, l'attenzione ai dettagli, la predisposizione 
all'innovazione e l'essere in grado di lavorare in team
6. WEB DEVELOPER
Nell'ambito della Direzione Marketing.
Le attività principali della posizione sono:
 implementare le attività necessarie alla gestione, manutenzione e miglioramento 
continuo del sito aziendale e degli applicativi ad esso collegati
I requisiti richiesti sono: 
 età preferibilmente compresa tra i 25 e i 35 anni
 Diploma o Laurea ad indirizzo tecnico/informatico, o cultura equivalente
 da 2 a 5 anni di esperienza nello sviluppo di applicazioni web e siti
 esperienza nelle problematiche di progettazione e nella realizzazione di interfacce 
utente per web application e per portali web
 conoscenza a livello avanzato di HTML 5 e Cascading Style Sheets
 conoscenza a livello intermedio di PHP 5, JavaScript/ AJAX/ jQuery e MySQL
 esperienza nella gestione di sistemi di e-mail marketing (mailchimp)
 buona conoscenza della lingua inglese
 capacità di lavorare in team
 dinamismo
 leadership
 problem solving
MARKETING
1. DATA ANALYST
2. SALES DATA ANALYST
3. MARKETING ANALYST AND RESEARCHER
4. MARKETING MANAGER
5. BUSINESS INTELLIGENCE MANAGER
6. BUSINESS DEVELOPMENT MANAGER
7. TRADE MARKETING MANAGER
8. BRAND MANAGER
9. CATEGORY MANAGER
10. PRODUCT MANAGER
11. PROJECT MANAGER
12. DIGITAL MARKETING MANAGER
13. E-COMMERCE MANAGER
14. CRM MANAGER
15. ADDETTO MARKETING – LEAD GENERATION
16. SALES ACCOUNT MANAGER
17. ACCOUNT COMMERCIALE ESTERO
18. KEY ACCOUNT MANAGER
19. CUSTOMER MARKETING MANAGER
20. CUSTOMER SERVICE
21. RESPONSABILE CALL CENTER
1. DATA ANALYST
Inserito nell'area Marketing.
Le attività principali della posizione sono:
 elaborare soluzioni informative personalizzate e a valore aggiunto sulle banche 
dati
 costruire database avanzati
 analizzare e gestire i dati
I requisiti richiesti sono:
 laureato in materie economiche o statistiche
 esperienza in un ruolo similare di 2-5 anni
 ottima conoscenza di SAS, utilizzato regolarmente nelle attività lavorative
 preferenziale è la conoscenza di altri software statistici e di sql/vba
eccellenti capacità analitiche
 predisposizione e passione per l'utilizzo di sistemi informativi
 propositivo
 forte curiosità intellettuale
 grado relazionarsi in modo efficace con diversi interlocutori 
 abituato lavorare per obiettivi in contesti fortemente dinamici
buona conoscenza della lingua inglese
2. SALES DATA ANALYST
Riporta all'Operation Director e affianca gli altri membri dello staff.
Le attività principali della posizione sono:
 elaborare dati e produrre report, query e documenti utili alle attività commerciali
 utilizzare database e software di business (CRM) nell’ambito dei progetti di Sales
 collaborare in team con molte funzioni aziendali (Marketing, Finance, Customer 
Service, IT) 
I requisiti richiesti sono:
 laureato/a in materie economico-statistico-finanziarie o Ingegneria
 almeno 3 anni di esperienza come Business e Financial Analyst o similari
 familiarità nell’utilizzo di database, preparazione di report e documenti di business.
 conoscenza di: Excel e Power Point Advanced, VBA Programming, Hyperion 
Expertise, Microsoft CRM, SQL Server.
 mentalità dinamica e analitica
 capacità di raccogliere e processare le informazioni
 attitudine al problem solving
 capacità di lavorare in team e collaborare con tutte le funzioni aziendali.
3. MARKETING ANALYST AND RESEARCHER
Le attività principali della posizione sono:
 assicurare lo svolgimento in autonomia di analisi descrittive e predittive sui clienti e 
sui prospect svolte a supporto di iniziative di vendita, marketing, comunicazione e 
campaign management.
 interpretare e comprendere i comportamenti dei clienti per supportare il team di 
Marketing nell’identificazione di target potenziali, di priorità operative e di nuove 
opportunità
 partecipare direttamente alle indagini quali-quantitative su mercato e clienti
 analizzare ed elaborare i dati raccolti rendendoli fruibili e disponibili alle diverse 
funzioni aziendali.
 definire campioni
 predisporre questionari
 elaborare statistiche dei risultati relativamente alle indagini commissionate 
dall’azienda
 gestire i contatti con gli Istituti di Ricerca
 collaborare con le divisioni marketing delle consociate estere;
 collaborare con i distributori esteri;
 supportare il sistema di reportistica interno;
I requisiti richiesti sono:
 Laureati in Statistica, Matematica o equivalente
 Almeno 5 anni di esperienza in analoghe posizioni;
 Gradita la conoscenza delle regole di mercato di riferimento o similari;
 fluente conoscenza della lingua inglese
 Ottima conoscenza dei pacchetti per lo svolgimento delle elaborazioni statistiche 
(SPSS Miner), datamining, del pacchetto Microsoft Office, linguaggio SLQ;
 Esperienza nella creazione di modelli (modelli predittivi, modelli di Churn, modelli 
Propensity, etc);
 Capacità di analisi critica e di sintesi, nonché di analisi dei risultati
 capacità di sintesi relativamente alle analisi svolte per diversi utilizzi e audience 
interne ed esterne, illustrazione delle stesse in sede di condivisione aziendale
 Capacità di identificare nuovi modelli descrittivi e predittivi a supporto delle diverse 
attività di marketing e vendita
 capacità di comprensione del mercato di interesse e dei comportamenti dei relativi 
clienti
 capacità di elaborazione statistica per la previsione dei comportamenti dei clienti (data
mining)
 ottime doti organizzative
 spiccata propensione alla precisione e alla proattività
4. MARKETING MANAGER
In supporto al Responsabile Vendite Agenti e rispondendo direttamente alla proprietà, avrà 
come obiettivo lo sviluppo dei prodotti sul mercato di riferimento (principalmente Italia) e il 
potenziamento della rete vendita attraverso l’analisi della concorrenza e di nuove opportunità 
di business. 
Le attività principali della posizione sono:
 impostare i processi e l’action plan delle attività di vendita e marketing con piena 
responsabilità legale e del P&L
 coordinare la rete vendita (Area Manager, Agenti) e tutto il personale a supporto del 
marketing.
 Attuare la strategia internazionale del Gruppo nella attività di vendita italiana
 Definire e applicare le politiche commerciali
 Coordinare e guidare le attività del team di vendita
 Elaborare il budget e i piani relativi alle attività commerciali
 Raggiungere un coerente obiettivo di crescita del business, garantendo l'eccellenza 
delle vendite e la fidelizzazione dei clienti
 attività di reportistica per analisi dati di vendita
 affiancamento agli agenti di commercio laddove necessario
 Analisi del sito internet aziendale per migliorare il posizionamento sui motori di 
ricerca
 Cura e sviluppo dei seguenti nuovi strumenti di comunicazione: Facebook, Twitter, 
Pinterest, Youtube, Linkedin e gestione delle pagine
 Preparazione e gestione di newsletter dedicate a particolari target di professionisti del 
mercato di riferimento
 Gestione di campagne di marketing multicanale
 Analisi di nuovi motori di ricerca per paesi esteri
 Gestione della comunicazione sia in italiano che in inglese in maniera indipendente.
I requisiti richiesti sono:
 comprovata capacità di leadership 
 Pregressa esperienza in ruolo analogo e/o nella direzione commerciale e/o marketing 
nel mercato B2B e nella gestione diretta di sales force
 Laurea in Economia e/o equivalente (formazione in ambito 
Comunicazione/Marketing/Vendite)
 ottima conoscenza della lingua inglese e buon utilizzo della stessa
 Buone capacità relazionali
 Spiccate doti analitiche
 Predisposizione al ruolo
 Proattività
5. BUSINESS INTELLIGENCE MANAGER
Diretto riporto al Marketing Director.
Le attività principali della posizione sono:
 Garantire la definizione, gestione e sviluppo delle attività di ricerche di mercato e 
market intelligence;
 realizzazione di analisi e report, volti ad evidenziare la performance di mercato dei 
prodotti, l'andamento delle aziende concorrenti nonché eventuali fenomeni di 
evoluzione relativi a mercato/prodotti/clienti
 supportare i processi decisionali e la governance del business 
 Individuare e sviluppare metodologie di ricerca e analisi innovative al fine di garantire
un’interpretazione sempre più esaustiva del mercato e delle sue dinamiche per la 
pianificazione strategica aziendale;
 Preparare modelli di market forecasting per definire trend futuri di mercato;
 Garantire l’attività di ricerca qualitativa attraverso interviste con i principali key 
opinion leaders del mercato e fonti secondarie;
 definizione e realizzazione di analisi volte alla profilazione dei clienti/consumatori
 realizzazione di analisi e simulazioni per il supporto strategico delle attività di 
Business Development, Market Research, Marketing e Trade Marketing.
I requisiti richiesti sono:
 Laurea/Master in Economia/Statistica, preferenza per una specializzazione in 
Marketing;
 1 o 2 anni di esperienza nell'ambito della Business Intelligence / Analisi dati, 
preferibilmente all'interno di funzioni commerciali dell'azienda
 Competenze di Market Research - Market Intelligence;
 Ottima conoscenza della lingua inglese (scritta e parlata)
 Ottima conoscenza del pacchetto Office e dei sistemi informativi (con particolare 
riferimento ad Excel
 Ottime capacità di comunicazione e autonomia nella gestione delle proprie 
responsabilità;
 Pianificazione e organizzazione
 Capacità analitica
 Teamworking
 Networking
 Orientamento al risultato
 Approccio dinamico, proattivo, spirito di iniziativa
6. BUSINESS DEVELOPMENT MANAGER
Riportando al Direttore Generale Operativo, all'interno dell'area Sales e rispondendo al Sales 
Operation Manager, avrà la responsabilità di sviluppare globalmente le vendite in nuovi 
business e nuove applicazioni. 
Le attività principali della posizione sono:
 sviluppo business su clienti nuovi ed acquisiti
 ricerca e attivazione di nuove applicazioni
 definizione e implementazione di piani strategici di business
 monitoraggio dei bisogni e delle tendenze del mercato oltre che dell’attività della 
concorrenza
 negoziazione delle offerte economiche
 customer management
 promozione tecnica dei prodotti
 supporto al reclutamento nell'identificazione e nella selezione delle risorse da 
coinvolgere sui progetti in avvio sui clienti
 partecipazione a fiere, conferenze ed altri eventi di settore
 lavorare in sinergia con gli enti Sales e tecnici;
 promozione delle nuove tecnologie elaborate dalla R&D.
I requisiti richiesti sono:
 laurea in discipline economiche o tecnico/scientifiche
 pluriennale esperienza nello sviluppo del mercato specifico
 capacità di stabilire relazioni di fiducia (trusted advisor) con "Key players" del 
mercato
 predisposizione e passione per lo sviluppo di opportunità fino alla conclusione del 
contratto
 ottima padronanza della lingua inglese e di almeno un’altra lingua
 reale capacità di business plan e business development
 abilità nella gestione delle risorse umane
 eccellente capacità organizzativa
 leadership
 dinamismo
 disponibilità a trasferte
7. TRADE MARKETING MANAGER
La risorsa, inserita nella Direzione Sales & Marketing, risponderà al Sales & Marketing 
Manager e avrà il compito di sviluppare il mercato di riferimento. 
Le attività principali della posizione sono:
 Garantisce il fine tuning tra soluzioni ed esigenze dei clienti grazie a ricerche 
periodiche
 Analizza e monitora la concorrenza al fine di gestire adeguatamente i fattori 
competitivi e potenziare il posizionamento del brand e dei prodotti vs tutti i target di 
riferimento (professionisti, associazioni, etc)
 Crea e sviluppa azioni di marketing promotion, lead generation e brand positioning, 
con particolare attenzione alla misurazione del ritorno sugli investimenti
 Collabora alla definizione della strategia di go to market e sviluppa le attività di 
comunicazione integrata sul canale di vendita
 Supporta operativamente il canale, favorendo azioni di local marketing (creazione 
DEM, adv, organizzazione eventi locali, etc)
 Collabora con il product manager per identificare/analizzare opportunità di 
miglioramento dei prodotti/servizi nonché l’innovazione e il lancio di nuovi prodotti
 Elabora il piano di marketing annuale e sviluppa le azioni di incentives vs la forza di 
vendita
 Definisce di concerto con il team di vendita il budget annuale sia per le vendite che 
per i rinnovi;
 Monitora l’andamento delle vendite e dei rinnovi rispetto agli obiettivi di budget della 
BU e crea dei report periodici;
 Coordina le attività di PR, organizza e coordina gli eventi nazionali, partecipa alle 
principali manifestazioni per valorizzare l’offerta e pubblicizzare il catalogo 
prodotti/servizi
 Gestisce il rapporto con le agenzie esterne per la produzione e l’aggiornamento dei 
supporti di vendita e comunicazione (siti web, brochure, dépliant, roll up, adv, etc etc)
 Formazione e affiancamento della rete vendita
 Monitora e analizza la soddisfazione dei clienti, implementa azioni di loyalty
 Definisce il budget e collabora alla definizione delle stime periodiche e alla strategia 
della BU
 Collabora con il team di vendita alle azioni di coordinamento e supporto della rete, 
con particolare riferimento alle attività di formazione continua (produzione materiali 
formativi)
 Definisce, insieme al team di vendita, le politiche commerciali, gli sconti e le 
promozioni periodiche da applicare.
I requisiti richiesti sono:
 Dimestichezza con il marketing analitico, ovvero l’abitudine ad effettuare analisi 
anche complesse delle variabili del marketing mix a supporto del business
 Conoscenza dei principali strumenti e obiettivi di trade marketing, con particolare 
riferimento alle dinamiche di gestione di una rete di dealers
 Capacità di pianificare le stime (annuali e triennali) di fatturato (vendite e rinnovi) e di
controllarne i risultati, identificando azioni correttive
 Capacità di analizzare andamenti delle vendite e degli abbonamenti
 Conoscenza nella gestione di business model innovativi e complessi
 Capacità di realizzare un piano marketing, gestire un budget promozionale e 
controllare le redemption
 Capacità di pianificare e organizzare ricerche di mercato (sia con strumenti interni che 
coordinando società di ricerca esterne)
 Conoscenza approfondita degli strumenti di digital mktg e social media mktg
 Inglese Fluente
 ottime capacità relazionali
 attitudine al problem solving
 predisposizione al lavoro in team
 forte orientamento agli obiettivi.
8. BRAND MANAGER
Le attività principali della posizione sono:
 assicurare che la strategia di marketing locale sia integrata in quella globale e che le 
risorse per il lancio siano allocate nei giusti tempi e modalità
 monitorare i mercati di competenza (domanda, concorrenza, posizionamenti)
 pianificare, sviluppare e implementare rigorose attività di monitoraggio delle fasi di 
preparazione del lancio
 formulare, implementare e sviluppare il piano di marketing per i brand di competenza
 lavorare a stretto contatto con gli altri team fornendo informazioni e idee con 
l’obiettivo di assicurare che i fabbisogni del mercato italiano siano recepiti dal piano 
di sviluppo del brand a livello global
 collaborare con il Trade Marketing, Visual Merchandising e la forza vendita per 
trasferire le conoscenza dei prodotti, implementando strategie di comunicazione 
efficaci 
I requisiti richiesti sono:
 laurea in Economia o titolo equivalente
 esperienza pregressa maturata nel Marketing
 significativa esperienza diretta nella gestione del lancio di un nuovo brand, come 
Responsabile o come membro del Team di Marketing.
 conoscenza fluente della lingua inglese
 competenze di strategic planning
 capacità di lavorare cross function
 propria importante relationship con il target
 doti di pensiero strategico, analitico e creativo
 capacità comunicative a audience di diversa estrazione e livello
 attitudine a trasmettere con efficacia le direttive strategiche e a coinvolgere i team 
delle diverse funzioni interne
 e-capabilities e mentalità innovativa intesa come facilitatore e agente del cambiamento
digitale in azienda
 doti di resilienza
 autonomia
 approccio solution-oriented
 disponibilità a frequenti trasferte 
9. CATEGORY MANAGER
Responsabile del posizionamento su mercato dell'offerta e delle relative politiche di pricing e 
promozioni.
Le attività principali della posizione sono:
 gestire le categorie merceologiche, occupandosi dell’analisi dei prodotti da avere in 
portafoglio, con l’obiettivo di massimizzare le marginalità delle categorie stesse.
 Definire i prodotti presenti in catalogo e il relativo pricing
 perseguire la verifica dei risultati di performance delle categorie e dell’efficacia delle 
strategie promozionali attuate per il raggiungimento degli obiettivi di vendita e di 
redditività
 Garantire elevati standard, anche nel supporto all’area Sales, nella trasmissione di 
know how sulle categorie merceologiche trattate, anche influenzando le attività di 
vendita diretta
 coordinamento costante con il referente per gli acquisti per la definizione degli articoli
da avere a catalogo
 Analizzare la rotazione dei prodotti con l’obiettivo di intraprendere iniziative di 
smaltimento degli over stock
 Garantire elevati livelli nella gestione delle attività di listing e delisting dei prodotti 
per sviluppare e rinnovare l’offerta
 attuare l'analisi dei dati di vendita per il supporto alla creazione di strategie 
commerciali;
 Collaborare con la divisione Communication per la realizzazione di tutte le iniziative 
aziendali (eventi, sviluppo ed esposizione dei prodotti).
Garantire costante collaborazione con la logistica per la corretta ricezione della merce 
nei tempi stabiliti.
 Garantire la reportistica sulle attività svolte.
I requisiti richiesti sono:
 Laurea Specialistica in discipline economiche
 esperienza di almeno 2-3 anni nella gestione di prodotti maturata in società 
modernamente strutturate, preferibilmente nel settore di interesse
 Più che buona conoscenza della lingua inglese parlata e scritta
 ottima conoscenza del Pacchetto Office (Word, Excel e Power Point).
 forti doti analitiche;
 focalizzazione sul risultato e sul raggiungimento degli obiettivi;
 flessibilità e adattabilità;
 spiccate doti di negoziazione
 capacità di individuare e gestire le priorità
10. PRODUCT MANAGER
A diretto riporto del Direttore Marketing.
Le attività principali della posizione sono:
 gestire lo sviluppo di una o più linee di prodotto in collaborazione con la direzione 
commerciale
 gestire operativamente lo sviluppo di nuovi progetti in supporto alla rete commerciale 
Italia ed Europa con frequenti visite sul territorio
 sviluppare e implementare piani di marketing e lancio di nuovi prodotti di natura 
tecnica
 seguire l’introduzione di nuove serie
 gestire eventuali problematiche interne sempre connesse alla linea prodotto di cui sarà 
responsabile
 ottimizzare il supporto al cliente e migliorare la qualità aziendale percepita dal 
mercato;
 contribuire alla crescita delle vendite, nel rispetto delle strategie definite dal 
Management e confrontandosi con la casa madre
 curare i rapporti con i fornitori e le filiali di vendita
I requisiti richiesti sono:
 laurea (o titolo equivalente) Economica o in Ingegneria
 solida esperienza nel Marketing in contesti di aziende multinazionali e modernamente 
organizzate nel settore di interesse
 forte competenza tecnica
 predisposizione ai rapporti interpersonali ed al lavoro di gruppo
 determinazione al raggiungimento degli obiettivi.
 ottima conoscenza della lingua inglese
 dinamicità
 problem solving
 autonomia
 buone doti relazionali
 determinazione
 disponibilità a brevi trasferte sia in Italia che all'estero.
11. PROJECT MANAGER
Le attività principali della posizione sono:
 elaborare progetti ad hoc facendo un'analisi approfondita dei desiderata e dei caratteri 
salienti del cliente. 
 Interfacciandosi con le varie aree tecniche coinvolte, elaborare il progetto dando 
rilievo ai tratti salienti dell'offerta.
 responsabilità della gestione di commesse acquisite, 
 raggiungimento degli obiettivi in termini tecnici, progettuali e realizzativi
 rispetto dei relativi tempi e costi preventivati. 
I requisiti richiesti sono:
 laurea
 esperienza pluriennale in analogo ruolo in aziende del settore di interesse o proviene 
da aziende dove ha ricoperto il ruolo di Product Manager
 Inglese fluente
 esperienza nell'analisi del mercato di riferimento e delle giuste leve per valorizzare il 
prodotto
 Spiccate doti organizzative e di coordinamento attività/persone
 capacità di lavorare in team
 autonomia
 Disponibilità a trasferte sul territorio nazionale e anche estero
12. DIGITAL MARKETING MANAGER
Riporta direttamente al Direttore Marketing.
Le attività principali della posizione sono:
 supporta il Marketing Management nello sviluppo delle strategie e nella realizzazione 
dei piani di marketing volti a perseguire gli obiettivi commerciali e un vantaggio 
competitivo sulla concorrenza
 supporta la direzione commerciale nelle fasi di studio e analisi della pianificazione di 
strategie di vendita più proficue per l'azienda
 studia il "mercato obiettivo" di riferimento differenziando i prodotti/servizi aziendali 
in funzione del posizionamento strategico individuato dal management
 Garantire la traduzione delle strategie e degli obiettivi commerciali in strutturate 
azioni di marketing digitale con l'obiettivo di generare traffico e conversioni verso siti 
web/mobile e punti vendita nonché incrementare la brand awarness e sostanziare la 
brand equity;
 Garantire la definizione e la gestione della presenza aziendale sui social network 
(Facebook, Twitter, YouTube, Google +, Instagram) nonché il monitoraggio delle 
novità e la gestione della Brand Reputation on-line.
 Definire e coordinare gli aggiornamenti contenuti sulle sezioni del sito web;
 sviluppa attività di engagement con clienti e partner e supporta la funzione competente
(anche) in materia di contenuti.
 Garantire l'ideazione, lo sviluppo e la gestione delle campagne digitali sia 
multichannel che esclusivamente a supporto dell'ecommerce;
 Garantire in collaborazione con IT e Ecommerce lo sviluppo e la manutenzione dei siti
web, mobile e delle app per una continua ottimizzazione della User Experience, 
contenuti e servizi;
 Assicurare un'efficace attività di ottimizzazione (SEO) che consenta un facile 
reperimento del sito da parte degli utenti che cercano sui motori di ricerca al fine di 
determinare l'aumento del volume di traffico qualificato;
 Garantire un costante monitoraggio, tracciamento e analisi dei dati di traffico e 
conversione in ottica di continua ottimizzazione di tutte le attività digitali attraverso 
l'utilizzo di strumenti quali Google Analytics, Google Tag manager, Adwords, 
Socialbackers, Social Insight,...;
 Garantire la gestione delle attività di digital signage all'interno dei negozi (instore TV, 
vetrine digitali, portali, vidiwall);
 Pianificare e definire le attività media a supporto delle nuove aperture di punti vendita 
e per il lancio di nuovi prodotti;
 Riportare ciclicamente le attività svolte dal reparto;
 Realizzare brief utili a orientare lo sviluppo di proposte per attività di comunicazione 
“ad hoc”.
I requisiti richiesti sono:
 laureato in Studi Economici / della Comunicazione o equivalenti
 consolidata esperienza in analoga posizione
 capacità di business plan e business development
 conoscenza di modelli matematici e statistici
 esperienza su reportistica a supporto dei processi decisionali aziendali
 cognizione approfondita dei Big data e conoscenza di multi-database e datawarehouse
 buona conoscenza di tecniche e strumenti di Digital Marketing
 capacità di gestione attività di comunicazione B2C e B2B
 conoscenza avanzata di tecniche e strumenti di budgeting e Project Management
 buona conoscenza di tecniche di segmentazione del mercato e della concorrenza
 cognizioni approfondite di economia politica, aziendale e diritto commerciale
 solida cultura nell'ambito delle tecniche di comunicazione e del controllo di gestione
 Conoscenza operativa delle principali piattaforme di advertising online;
 buona conoscenza del pacchetto Office, in particolare degli applicativi Excel e Power 
Point
 conoscenza base di programmi di Photo editor (Photoshop) e del pacchetto Acrobat
 conoscenza Google Analytics, SEO, SEM
 conoscenza fluente della lingua inglese
 buone doti di comunicazione e collaborazione
 capacità di iniziativa
 capacità di problem solving
 orientamento al risultato
 gestione dello stress
 flessibilità
13. E-COMMERCE MANAGER 
Le attività principali della posizione sono:
 coordinarsi con il Marketing e le Vendite per definire le campagne di vendita online
 gestione strategica e operativa dei siti di e-commerce dell’azienda e dei processi di 
definizione e implementazione del canale di vendita online 
 benchmarking del pricing e dell'offerta commerciale verso i siti competitor
 avere responsabilità del budget, vendite e comunicazione dedicati;
 gestire un team di lavoro;
 determinazione e acquisizione del catalogo prodotti
 monitoraggio dei KPI logistici come stock, delivery, rotazione
 acquisizione di nuovi utenti
 controllo dell'aumento del traffico online.
I requisiti richiesti sono:
 laurea triennale o specialistica.
 competenze di tipo economico-gestionale
 competenze più strettamente tecniche come il SEO, il SEM, l'affiliazione, la logistica, 
i trasporti, le modalità di pagamento e i principali programmi web;
 ottima familiarità con le seguenti attività: valutazione e sviluppo di nuove modalità per
generare traffico/ordini; studio dei miglioramenti funzionali dei siti; sviluppo di piani 
di marketing online per i siti web; sviluppo progetti di affiliazione/B2B con siti e 
clienti rivenditori; conoscenza delle discipline necessarie per indirizzare il traffico 
verso siti web di vendita al dettaglio.
 precedenti esperienze di e-commerce CMS, la conoscenza di base dei prodotti Google,
come per i Webmaster Tools & Analytics
 predisposizione alla leadership e project managing;
 ottima conoscenza della lingua inglese;
14. CRM MANAGER
Le attività principali della posizione sono:
 gestione delle attività di analisi/segmentazione del data base clienti aziendali ai fini 
della sua valorizzazione e della messa a punto di progetti di CRM finalizzati 
all’ottimizzazione e allo sviluppo dei rapporti con la clientela in ottica sia di 
fidelizzazione che di ampliamento, in linea con le strategie delle diverse aree di 
business.
 Operare sia in ambito B2C che B2B che per i canali off-line ed on-line, 
interfacciandosi e supportando le aree di business nella realizzazione delle azioni di 
CRM definite nonché contribuendo all’ideazione di nuovi prodotti/servizi
I requisiti richiesti sono:
 laurea ad indirizzo economico o marketing/statistico
 consolidata esperienza nel ruolo presso Aziende modernamente organizzate e 
caratterizzate da un elevato livello di complessità e diversificazione (canali, mercati..) 
preferibilmente anche nel settore di interesse
 conoscenza, con pregresso utilizzo almeno triennale di verticali CPQ per la gestione e 
lo sviluppo degli abbonamenti.
 spiccate capacità di organizzazione e di gestione di progetti articolati
 doti di flessibilità e problem solving
 orientamento all’innovazione e allo sviluppo
 capacità di gestire rapporti interpersonali a qualsiasi livello.
 ottima conoscenza della lingua inglese (parlata e scritta)
 elevata capacità di utilizzo degli applicativi informatici (ambiente Office, in 
particolare Excel e Powerpoint, strumenti di analisi statistica).
15. ADDETTO MARKETING – LEAD GENERATION
La risorsa è inserita all’interno dell'area Web Marketing.
Le attività principali della posizione sono:
 Gestione online e offline dei contatti e identificazione delle opportunità di business;
 Gestione contatti in combinazione e sinergia con gli applicativi e le tecniche di 
qualificazione;
 Analisi dei dati;
 Supporto al processo di identificazione e qualificazione di liste “prospect” per 
l’attività di telemarketing;
 Supporto quotidiano alle Vendita nel processo “acquire new client”;
I requisiti richiesti sono:
 Esperienza di 1 - 2 anni nel B2C e B2B marketing nella messa in opera di programmi 
di lead functionality
 Ottima conoscenza del pacchetto Office;
 Buona conoscenza dei principali applicativi aziendali (Lotus Notes, NolsX, CRM, 
IQ3, SalesForce, etc);
 Conoscenza della lingua inglese;
 Adeguata capacità organizzativa e autonomia;
 Orientamento al risultato. 
16. SALES ACCOUNT MANAGER
Le attività principali della posizione sono:
 Gestire scadenze e rinnovi del portafoglio assegnato, al fine di un suo ulteriore 
sviluppo
 Responsabile New Business;
 Enrichment – ampliamento del portafoglio progetti su clienti esistenti;
 Enlargement – ampliamento del portafoglio clienti;
 Assicurare la profittabilità delle vendite nel rispetto delle indicazioni strategiche 
aziendali
 Negoziare le migliori condizioni di vendita nel rispetto del budget e degli obiettivi 
assegnati
 Garantire lo sviluppo del business e il raggiungimento degli obiettivi commerciali 
legati al mercato di riferimento, attuando un intensa attività di business development 
su clienti potenziali.
 Gestione relazione commerciale;
 Gestione offerte e rinnovi contratti;
 Responsabile Profit & Loss prodotto;
 Responsabile budget vendite e margine;
 Implementazione strategia Go2MKT;
 Gestire, se necessario e/o richiesto, reclami e richieste di informazioni ricevute dai 
clienti e/o driver
 Interfacciarsi con le risorse interne (backoffice e comunicazione) ed i consulenti 
responsabili di progetto.
I requisiti richiesti sono:
 Laurea o cultura equivalente
 buono standing
 ottima capacità di intrattenere rapporti ai vari livelli;
 Esperienza pregressa nell'area commerciale
 Conoscenza del mercato di riferimento
 Buona conoscenza della lingua Inglese, parlata e scritta;
 Forte motivazione e spinta commerciale, grinta e determinazione, elevato 
orientamento al risultato, spiccata propensione allo sviluppo di nuove opportunità, 
capacità di lavorare in team;
 Dinamicità, efficienza, flessibilità ed autonomia;
 Intraprendenza ed attitudine al problem solving;
 Ottime doti comunicative e relazionali;
 Orientamento al cliente e al risultato;
17. ACCOUNT COMMERCIALE ESTERO
A riporto diretto del Responsabile Ufficio Export 
Le attività principali della posizione sono:
 applicare le strategie commerciali nell’Area di competenza, assicurando l’elaborazione
del budget e il conseguimento degli obiettivi di vendita nel proprio mercato di 
riferimento.
 Visitare attivamente clienti acquisiti e Prospect, gestendo la trattativa commerciale 
dalla formulazione dell’offerta all’assistenza tecnica del cliente acquisito.
 Partecipare alle fiere di settore e a tutte le attività finalizzate a promuovere l’azienda e 
il suo prodotto sul mercato estero di competenza. 
I requisiti richiesti sono::
 3/5 anni di esperienza maturata in ruoli di sviluppo commerciale estero in contesti 
B2B (gradita la provenienza dal settore di interesse);
 massima disponibilità a frequenti trasferte all’estero per circa il 60% del tempo;
 buon livello di autonomia nella pianificazione delle strategie di vendita e attività di 
budgeting;
 indispensabile ottima conoscenza della lingua inglese (preferibile anche una seconda 
lingua);
 forte orientamento al cliente
 flessibilità
 dinamismo
18. KEY ACCOUNT MANAGER
Le attività principali della posizione sono:
 sviluppo della sales pipeline con attività di prospecting telefonico e diretta sul campo 
allo scopo di avviare trattative commerciali;
 mantenimento ed evoluzione del rapporto consulenziale con i clienti nel tempo per la 
vendita di prodotti specifici
 Predisporre attività di previsione e di vendita;
 Preparare ed eseguire presentazioni ad hoc;
 responsabilità e coordinamento del team di vendita
 arantire un flusso informativo proattivo verso la casa madre, al fine di sviluppare 
nuove opportunità di business ed offrire un servizio tempestivo e di alta qualità.
I requisiti richiesti sono:
 Esperienza maturata in ruolo analogo di 5/6 anni, preferibile nel mercato di 
riferimento
 Ottima conoscenza della lingua inglese
 Conoscenza dei principali strumenti informatici (Office)
 utilizzo di strumenti aziendali come CRM e Business Intelligence per controllo sui 
venditori
 motivazione e forti doti di relazioni umane
 flessibilità
 capacità organizzative
 orientamento all'ascolto, al problem solving, alla negoziazione, al team work
 essere persona curiosa, interessata ed orientata al business development ed al 
raggiungimento di obiettivi sfidanti, portata alla negoziazione ed al lavoro sul campo
 disponibilità a trasferte
19. CUSTOMER MARKETING MANAGER
Risponde al Direttore Marketing.
Le attività principali della posizione sono:
 sviluppare il business Consumer del brand aziendale sfruttando i canali online (web e 
mobile) e offline (ATL e BTL tramite i punti vendita);
 su input della direzione generale e direzione marketing, coordinare la comunicazione 
del marchio, i suoi valori e i suoi prodotti;
 definire in accordo con il web marketing le strategie per l’incremento della domanda 
attraverso tutti i canali web e mobile, tra i quali i social media, in una logica di 
comunicazione interattiva
 promuovere lo sviluppo online dei prodotti
 esplorare le potenzialità del mercato, gli sviluppi tecnologici e le attività dei 
concorrenti, per raggiungere e mantenere un vantaggio competitivo sull’utenza 
web/mobile
 in accordo con il Trade Marketing, supportare l’azione sul consumatore tramite il 
canale retail
I requisiti richiesti sono:
 laureato in economia aziendale, scienze della comunicazione o marketing
 esperienza di 4/5 anni in ruolo analogo in una web agency, web company o realtà 
industriale simile a quella di interesse
 buona conoscenza della lingua inglese, delle tecnologie usate nelle applicazioni mobili
e nelle piattaforme web
 capacità di lavorare per obiettivi e in team
 leadership
 gestione dello stress
 inventiva
 tenacia
 propensione all’innovazione e al successo
20. CUSTOMER SERVICE 
Riporta alla Direzione Commerciale.
Le attività principali della posizione sono:
 Interagire con le vendite, la produzione e il magazzino al fine di garantire la corretta e 
puntuale evasione degli ordini;
 Rispondere alle richieste dei clienti sulla disponibilità dei prodotti;
 Collaborare con le vendite per facilitare le relazioni con i clienti (visite, contatti, 
accoglienza);
 Gestire la relazione con il cliente per eventuali criticità o reclami e mantenere il 
contatto con l’Ufficio Qualità per la risoluzione degli stessi;
 gestione di ordine, spedizione e fatturazione.
 inserimento degli ordini
 Gestire i resi e il conseguente addebito/accredito contabile;
 servizio post vendita. 
 Gestire le diverse richieste dei clienti facendosene carico con spirito di iniziativa e 
capacità di problem solving, affinché essi siano soddisfatti del servizio
I requisiti richiesti sono:
 laureato o diplomato
 precedente esperienza  nella funzione Customer Care in industrie del settore
 ottima conoscenza della lingua Inglese, gradita conoscenza di seconda lingua
 ottime doti comunicative
 conoscenza di SAP
21. RESPONSABILE CALL CENTER
Le attività principali della posizione sono:
 coordinare e supervisionare in maniera efficace e produttiva le attività dei responsabili 
di area (Customer service, Frontline e Sales) della struttura.
 coordinare ed aggiornare i singoli team di lavoro sulle strategie del Gruppo
 assicurare che la performance complessiva sia in linea con gli standard qualitativi e 
quantitativi aziendali, predisponendo anche degli strumenti di controllo sui parametri 
qualitativi e quantitativi delle attività di competenza;
 contribuire alla stesura di nuove procedure da utilizzare per ottimizzare i flussi 
operativi e l’efficienza del servizio;
 individuare di volta in volta gli strumenti utili al raggiungimento dei target aziendali;
 invio e gestione delle campionature di prodotto;
 gestire le attività di outbound telefonico per la promozione dei prodotti aziendali ai 
consumatori finali;
 verificare la customer sastifaction
 assistenza tecnica post vendita.
 curare le attività di reportistica settimanale e mensile.
I requisiti richiesti sono:
 esperienza maturata nella vendita telefonica e nella gestione della relazione con il 
cliente finale
 laurea
 conoscenza di MS Word e MS Excel (e gli altri principali strumenti informatici)
 competenza specifica nel settore della vendita telefonica
 buona conoscenza della lingua inglese
 ottime doti organizzative e comunicative
 capacità di ascolto
 capacità di gestione di più gruppi di lavoro
 autorevolezza e leadership
 problem solving
 flessibilità operativa
 orientamento al conseguimento degli obiettivi
 capacità di gestire lo stress
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1. DIRETTORE COMMERCIALE
Riportando al Direttore Generale e in accordo con le linee guida aziendali, pianifica 
strategicamente il business e garantisce la successiva gestione e supervisione di tutte le attività
relative allo sviluppo commerciale dell'Azienda, nei diversi canali in cui opera.
Le attività principali della posizione sono:
 Definire ed implementare il piano di sviluppo commerciale pianificando le opportune 
attività di vendita, garantendo il corretto posizionamento dei prodotti e definendo le 
strategie da applicare per canale;
 Elaborare e realizzare il budget annuale delle attività commerciali necessarie al 
raggiungimento/superamento degli obiettivi aziendali in termini di volume, valore e 
profittabilità;
 Monitorare costantemente la concorrenza e l'andamento del business sviluppando ed 
implementando opportune azioni correttive;
 Raggiungere gli obiettivi di profitto e di vendita attraverso la gestione di un efficace 
rapporto commerciale con i clienti (sia a livello centrale che a livello periferico);
 Sviluppare e mantenere gli accordi con i Top Client e generare nuove opportunità di 
business sia a livello nazionale che internazionale;
 Pianificare e sviluppare le attività di trade marketing e comunicazione (fiere, eventi e 
presentazioni);
 Verificare costantemente le performance dei collaboratori esercitando funzione di 
indirizzo metodologico e supportandoli nel raggiungimento degli obiettivi;
 Assicurare il rispetto degli standard di qualità, servizio e di gestione conformi alle 
linee guida aziendali.
I requisiti richiesti sono:
 Laurea in materie economiche
 pregressa esperienza in ruoli di management nell'area commerciale e marketing con 
provenienza da aziende strutturate e di produzione nel settore di interesse;
 ottima conoscenza della lingua inglese (francesce e spagnolo sono plus)
 conoscenze informatiche (AS400, Galileo, Microsoft Office e simili)
 leadership
 spirito imprenditoriale
 flessibilità, dinamicità ed orientamento al risultato
 abituato a lavorare in contesti dinamici con una spiccata attitudine al problem solving 
e propensione al lavoro ottime doti relazionali e organizzative
 spiccata attitudine alla gestione degli area manager, promuovendo e gestendo attività 
di business.
2. ASSISTENTE COMMERCIALE
Le attività principali della posizione sono:
 gestione agenda del manager di riferimento, prenotazione viaggi e organizzazione 
meeting
 gestione dell’ufficio e delle relazioni con i clienti per garantire la massima 
soddisfazione di questi ultimi
 organizzazione delle attività amministrative necessarie a raggiungere gli obiettivi di 
vendita
 raccolta e analisi delle esigenze del cliente per trasformarle in specifiche da sottoporre 
al manager
 supporto costante alle attività di vendita, predisponendo le informazioni necessarie e 
agendo come referente tra i vari settori coinvolti
I requisiti richiesti sono:
 Diploma di maturità
 eccellenti competenze linguistiche (ottimo inglese con almeno una seconda lingua 
straniera)
 buone competenze informatiche
 precedenti esperienze in ambito commerciale
 ottime capacità organizzative e relazionali
 capacità di negoziazione e diplomazia.
3. SALES MANAGER
Ha la responsabilità delle vendite nel territorio coordinando una rete di venditori diretti e la 
responsabilità dello sviluppo commerciale della società.
Le attività principali della posizione sono:
 gestione completa del business: dalla ricerca di nuovi clienti (sia italiani che esteri) 
alla gestione e sviluppo degli acquisiti
 assicurare una presenza capillare su tutti i canali in cui vengono venduti i prodotti
 gestione, motivazione e affiancamento sul campo del personale di vendita diretto, 
coordinamento dei venditori attualmente presenti sul territorio nazionale;
 Gestione dei distributori e dei Key Account;
 consolidare le relazioni commerciali
 coordinare le attività di customer experience sugli end users
 Attivita di business Development;
 Raggiungimento degli obiettivi di fatturato.
 relazionare periodicamente alla direzione sull’andamento del settore di responsabilità.
 organizzare e partecipare a eventi e fiere 
I requisiti richiesti sono:
 diploma superiore o laurea preferibilmente in materie tecniche
 professionista con esperienza nella vendita in aziende dove la customer experience è 
elemento importante e caratterizzante le modalità di approccio al cliente e al mercato
 solide competenze nella gestione, coordinamento e motivazione di un team;
 conoscenza del mercato di interesse
 visione strategica utile all’implementazione delle vendite, individuando nuovi 
potenziali mercati e clienti;
 ottima conoscenza della lingua inglese
 ottima conoscenza del pacchetto Office
 buone capacità di analisi, comunicazione e negoziazione
 leadership e orientamento al risultato
 team building
 disponibilità a trasferte
4. SALES REPRESENTATIVE
Le attività principali della posizione sono:
 gestire il portafoglio clienti già acquisito
 acquisire nuovi clienti
 implementare i volumi (= ordini) e la visibilità dei prodotti nei pdv, seguendo la linea 
aziendale
 essere in grado di creare la domanda, dando consulenza ai clienti e implementando il 
portafoglio grazie a nuove acquisizioni
 conoscere il territorio assegnato in profondità, al fine di individuare eventuali 
opportunità di business potenziale
 saper stabilire collegamenti con i rivenditori. 
I requisiti richiesti sono:
 Laurea in Marketing o in materie affini
 aver maturato almeno 3 anni di esperienza in qualità di sales account, preferibilmente 
in contesti affini a quelli del settore.
 ottima conoscenza della lingua inglese e dei dispositivi (requisito preferenziale)
5. AREA MANAGER 
Rispondendo al Regional Manager, l'Area Manager si occupa della gestione operativa di tutti i
negozi dell’area di competenza, valutandone le singole problematiche e potenzialità, e 
monitorandone le performance.
Le attività principali della posizione sono:
 Contribuisce alla definizione del budget di zona in accordo con la Direzione Vendite 
ed è responsabile del suo raggiungimento
 Garantisce il costante monitoraggio dell’andamento dei punti vendita e dell’area, 
svolgendo analisi ad hoc e curando il Reporting verso la Direzione
 Garantisce la corretta applicazione delle politiche aziendali in materia gestionale e 
commerciale
 Attua analisi strategiche sulle trattative in corso.
 Supporta i punti vendita nella selezione e motivazione del personale, curando inoltre la
formazione sul prodotto, sulle politiche e le strategie commerciali
 Sviluppa e coordina l’implementazione di eventi dedicati a supporto del business sia 
locali che coordinandosi con il team a livello nazionale
 Gestisce e sviluppa le relazioni con i Key Opinion Leader del settore.
I requisiti richiesti sono:
 Laurea in discipline economiche/giuridiche/scientifiche
 Consolidata esperienza in ruoli di gestione di punti vendita sul territorio
 Buona conoscenza della lingua Inglese
 Buone competenze informatiche e di MS Office
 Capacità di analisi
 Doti di leadership
 Autonomia
 Proattività, dinamismo e forti doti organizzative
 Capacità di motivare e sviluppare il team
 Business acumen
 Ottime doti relazionali e comunicative
 Disponibilità a viaggiare frequentemente
6. FIELD SALES ENGINEER
Le attività principali della posizione sono:
 cura delle attività di business development su clienti potenziali nelle aree di 
competenza e proposizione di prodotti in linea con i loro potenziali fabbisogni;
 gestione della relazione commerciali su clientela attiva nella zona di competenza;
 incremento dei volumi e delle vendite sia in termini quantitativi che di gamma di 
prodotti impiegati;
 predisposizione e negoziazione di offerte commerciali nel rispetto delle price policy 
definite dalla direzione vendite;
 redazione di reports diretti alla direzione vendite a traccia dell’efficacia delle azioni 
commerciali intraprese.
I requisiti richiesti sono:
 diploma superiore o laurea in materie tecniche
 precedente esperienza in ruolo di vendita nel settore di interesse, maturata presso 
aziende con struttura gerarchica orizzontale;
 utilizzo evoluto pacchetto Office (in particolare Excel) e dei sistemi gestionali 
(SAP /ACG / Zucchetti ecc);
 conoscenza della lingua inglese
 attitudine al lavoro di team.
7. SALES MANAGER – AREA MANAGER ESTERO 
A cui affidare la gestione dei mercati esteri e lo sviluppo di nuove opportunità di business per 
la crescita in altri paesi worldwide. Dovrà essere in grado di assicurare un posizionamento 
adeguato della società per ciascun business gestito e garantire il margine di contribuzione 
concordato. 
Le attività principali della posizione sono:
 Elaborare, insieme alla direzione commerciale, le politiche e le azioni commerciali per
lo sviluppo del mercato estero
 pianificare e gestire il budget e il forecast di vendita
 progettare e organizzare la rete di distribuzione del prodotto nel paese estero
 assicurare l’attuazione delle direttive nei tempi previsti
 monitorare il mercato, analizzarne le tendenze, valutare i prodotti della concorrenza
 individuare i distributori allocati all'interno dei vari paesi europei ed extraeuropei
 ricercare nuovi canali per la distribuzione dei prodotti (sia IAM, sia OE)
 curare l’ampliamento del portafoglio clienti
I requisiti richiesti sono:
 Diploma o Laurea
 esperienza pregressa nella mansione
 padronanza della lingua inglese e di altre due lingue (Russo, Francese, Tedesco, 
Spagnolo)
 profonda conoscenza del mercato
 capacità di assumere rischi e responsabilità
 ottime doti di coordinamento, pianificazione e negoziazione
 essere proattivo e dinamico
 disponibilità a frequenti trasferte estere
8. TECNICO COMMERCIALE ESTERO
Le attività principali della posizione sono:
 Sviluppo del portafoglio clienti, con massimizzazione della redditività e delle 
marginalità;
 individuazione e sviluppo di nuovi clienti, con analisi ed apertura di nuovi canali di 
vendita, attraverso la gestione di relazioni sistematiche, efficaci e costruttive;
 Presidio dell´intera fase di offering, dall´analisi dei requisiti, alla formulazione delle 
offerte, alla conduzione delle negoziazioni;
 Mantenimento con costanza - nel tempo- dei rapporti con Clienti e prospects, 
attraverso un elevato livello di servizio e un'alta attenzione alla relazione;
 Proposizione periodica ai clienti acquisiti di prodotti e soluzioni complementari, al 
fine della migliore fidelizzazione;
 Monitoraggio puntuale della propria attività e predisposizione della relativa 
reportistica periodica a destinazione del management (direzione Commerciale);
 Raggiungimento degli obiettivi commerciali e di marginalità approvati dal 
management, con gestione del budget trade marketing e conto economico;
I requisiti richiesti sono:
 Diploma di scuola superiore e/o laurea, con ottimo curriculum studiorum;
 Consolidata esperienza nel ruolo, maturata in aziende modernamente organizzate, 
fortemente orientate al mercato internazionale, ed operanti nella produzione di 
componentistica meccanica per l´edilizia e/o per l'antisismica;
 Consolidato network professionale e portafoglio clienti attivo e documentabile, con 
ottima conoscenza dei mercati e dei canali distributivi e delle logiche commerciali ad 
essi collegati;
 Ottima visione strategica, con consolidata capacità di analisi e valutazione delle 
opportunità commerciali;
 Attitudine a lavorare per obiettivi ed in tempi ridotti;
 Ottima conoscenza della lingua inglese. Costituisce ulteriore titolo preferenziale la 
conoscenza delle lingue francese, spagnolo e tedesco;
 Piena disponibilità al trasferimento.
9. EXPORT MANAGER
Le attività principali della posizione sono:
 Gestione dei mercati presenti dell'area di destinazione;
 Coordinamento della rete di agenti e distributori;
 Partecipazione a trattative con i principali clienti;
 Implementazione del volume di affari nell'area e del numero di clienti e distributori;
 Sviluppo del canale contract e partecipazione a grandi progetti e opere pubbliche
 Monitoraggio dell'andamento delle vendite, verificando il livello del fatturato e dei 
margini.
I requisiti richiesti sono:
 Laurea in materie Economiche o Ingegneristiche
 esperienza pregressa, di almeno 5 anni, nella funzione di Export Area Manager
 Conoscenza lingua Inglese (e preferenziale seconda lingua)
 Eventuali corsi di specializzazione/master post-laurea in area commerciale;
 Ottima conoscenza del pacchetto Office ;
 Capacità esecutive e strategiche nella guida delle risorse esterne;
 Esperienza nella gestione e coaching della forza vendita;
 Ottime capacità comunicative e interpersonali;
 Carisma, leadership e flessibilità rispetto ai cambiamenti
 Capacità di gestire e risolvere problemi in tempi ridotti;
 Conoscenza dei mercati all'interno dei quali dovrà esplorare nuove opportunità di 
business;
 Conoscenza dei principali attori, privati e istituzionali, e delle dinamiche dei mercati 
di destinazione;
10. COMMERCIALE DI FILIALE
In riporto all'Area Manager.
Le attività principali della posizione sono:
 sviluppo commerciale del territorio assegnato
 responsabilità delle attività di vendita dei servizi in ambito H.R.
 responsabilità del presidio commerciale del territorio di competenza
 raggiungimento del budget di filiale e della gestione delle risorse affidate.
 sviluppo delle opportunità di business nell'area di competenza;
 fidelizzazione delle aziende clienti.
 Mantenimento e fidelizzazione dei clienti acquisiti;
I requisiti richiesti sono:
 Diplomati e/o Laureati
 precedente esperienza nella vendita
 conoscenza approfondita del tessuto imprenditoriale locale
 entusiasmo
 deciso orientamento ai risultati
 capacità di lavorare in team e per obiettivi;
 forti doti di negoziazione, ascolto e leadership
 possesso dell’auto e dimestichezza con i più diffusi supporti informatici
11. STORE MANAGER
Le attività principali della posizione sono:
 completa gestione del punto vendita in un’ottica di raggiungimento degli obiettivi e 
dell’attività di reportistica quotidiana
 gestione della cassa
 collaborare con la sede centrale per lo sviluppo dell’assortimento prodotto e per il 
corretto mantenimento del livello di stock. 
 allestimento delle vetrine
 garantire qualità e livello di immagine aziendale nel rispetto delle direttive visual;
 gestire, coordinare e formare la squadra;
 assicurare un elevato standard di servizio al cliente;
 assistere la clientela durante la shopping experience e fidelizzarla
 public relations con i contatti della zona
I requisiti richiesti sono:
 laurea
 precedente esperienza in analoga attività nel settore di interesse
 conoscenza delle principali tecniche di visual merchandising
 forte interesse per il settore
 predisposizione al lavoro in team
 spirito imprenditoriale
 dote di leadership
 attitudine al problem solving
 ottime capacità comunicative e gestionali
 flessibilità
 disponibilità oraria nonché a svolgere attività operative
 forte motivazione al ruolo, ambizione e proattività
 coordinamento della vendita
 coordinamento del post-vendita
 coordinamento della gestione del magazzino.
12. MERCHANDISER
Le attività principali della posizione sono: 
 sviluppo del sell-in e sell-out sui punti vendita
 gestione delle leve del merchandising: shelf share, promotion, assortimento
 sviluppo di progetti di category sui punti vendita
 ottimizzazione display
I requisiti richiesti sono:
 laureato/a con percorso di studi attinente alla mansione da ricoprire
 ottima conoscenza della lingua inglese
 disponibile alla mobilità sul territorio di riferimento
 preferibile esperienza maturata in multinazionale di largo consumo
13. FUNZIONARIO COMMERCIALE (AGENTE MONOMANDATARIO)
Il ruolo prevede lo sviluppo commerciale dei servizi attraverso attività di prospezione sulla 
rete di Dealer e concessionari dell’area geografica di riferimento al fine di individuare e 
acquisire nuova clientela.
Le attività principali della posizione sono:
 Ricerca e prospezione sul territorio di riferimento
 Presentazione e vendita dei servizi core dell’azienda
 Analisi del mercato con l’obiettivo di cogliere nuove e profittevoli opportunità 
commerciali
 Attività di Hunting, ossia di azione commerciale di ricerca sul mercato territoriale di 
riferimento di tutte le realtà potenzialmente interessate ai prodotti e ai servizi proposti
 Raccolta e mappatura dei dati del prospect individuato sui sistemi di CRM aziendali
 Organizzazione di visite presso i clienti al fine di effettuare presentazioni commerciali 
sui servizi aziendali e impostare specifiche analisi sulle necessità del prospect 
individuato
 
I requisiti richiesti sono:
 Esperienza minima di 6/8 anni nel ruolo indicato, preferibilmente nel settore dedicato
 Competenze in ambito di prospezione, negoziazione e vendita di servizi
 Orientamento verso l’attività di hunting e abilità nella conduzione di trattative 
complesse
 Orientamento al problem solving
 Buona conoscenza della lingua inglese
 Ottima conoscenza di Office Automation (Excel – Access)
 Preferibile laurea con profilo economico
 
14. AGENTE DI COMMERCIO
Le attività principali della posizione sono:
 promuovere un prodotto presso punti vendita specializzati nell'ambito delle direttive 
impartite dall'azienda stessa e facendo buon conto dei consigli ricevuti
 occuparsi della presentazione dei prodotti utilizzando correttamente il materiale in 
dotazione e vendendo con forza e convinzione il prodotto 
I requisiti richiesti sono:
 particolare predisposizione ai rapporti interpersonali
 buona dialettica
 capacità di lavorare per obiettivi 
15. ADDETTO ALLE VENDITE
Le attività principali della posizione sono:
 accogliere ed informare il Cliente, aiutandolo nella scelta del prodotto, e 
concretizzando le vendite.
 Sviluppare una relazione Cliente personalizzata e fidelizzante.
 ricezione della merce
 riassortimento ed il riordino continuo dei prodotti sul piano
 Curare l’immagine del negozio, nel rispetto degli standard qualitativi dell’azienda.
 merchandising
I requisiti richiesti sono:
 esperienza di circa 2 / 3 anni in ambiti commerciali in posizioni fortemente a contatto 
con Clienti. 
 Flessibilità, disponibilità e propensione a lavorare in contesti dinamici
 capacità di ascolto, organizzazione e pianificazione
 affidabilità
 autorevolezza
 Ottime doti di comunicazione e relazione, proprietà di linguaggio.
 Passione per l'ambito di interesse e identificazione con lo spirito del brand.
 Professionalità, impegno, dedizione, motivazione.
 Energia e spirito di squadra.
 Conoscenza dell’inglese e/o di altre lingue [plus]
16. PRODUCT CONSULTANT
Le attività principali della posizione sono:
 gestione delle vendite
 accoglienza e assistenza al cliente
 consulenza nella scelta dei prodotti 
 rifornimento e pulizia degli spazi espositivi dedicati
 ricevimento / controllo / stoccaggio della merce in arrivo
 gestione della cassa.
I requisiti richiesti sono: 
 Diploma/Qualifica o Laurea
 esperienza di almeno 1 anni nel settore 
 buone capacità comunicative
 predisposizione al contatto con il pubblico
 predisposizione al lavoro in team.
17. INSIDE SALES - BACK OFFICE COMMERCIALE
Le attività principali della posizione sono:
 inserimento e conferma ordini a sistema
 organizzazione spedizioni
 redazione di offerte commerciali per i clienti e potenziali clienti
 contatti con agenti e clienti attivi
 invio promozioni.
I requisiti richiesti sono:
 Ottima conoscenza della lingua inglese
 Disponibilità a brevi trasferte/fiere 
 Pregressa esperienza nella mansione di back office/inside sales
18. TELEMARKETING
Le attività principali della posizione sono:
 contatto telefonico finalizzato alla vendita di beni o servizi e alla pubblicizzazione 
commerciale delle attività e dei prodotti aziendali
 gestione di eventuali ordini telefonici
 attività di assistenza ai clienti già fidelizzati
 smistamento delle chiamate verso le aree aziendali interessate
 attività di customer care
I requisiti richiesti sono:
 conoscere il programma Excel o AS400 (o programmi affini) per l'inserimento di 
ordini e anagrafiche
 saper cogliere e suscitare un bisogno
 saper presentare al meglio un prodotto o un offerta
 saper conquistare e rendere fedele il cliente
 particolare predisposizione ai rapporti interpersonali
 conoscenza della lingua inglese
 essere disinvolti e pazienti
3.3 Casi Aziendali
Per approfondire l'argomento del presente elaborato, sono stati redatti alcuni casi 
aziendali: grazie all'ausilio di interviste in profondità rivolte a professionisti del marketing e a 
selettori del personale di realtà operanti nel mercato italiano sarà possibile avere una visione 
più concreta dell'ampio tema “marketing”.
3.3.1 I nteractive Media (Mediaset)
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1. INTRODUZIONE
Mediaset  S.p.A. è  un'azienda  privata  italiana  attiva  nell'ambito  dei  media  e  della
comunicazione.  È  specializzata  primariamente  in  produzione  e  distribuzione  televisiva  in
libera visione (free to air, FTA) e a pagamento (pay-tv e pay per view) su più piattaforme,
oltre  che  in  produzione  e  distribuzione  cinematografica,  multimediale  ed  in  raccolta
pubblicitaria.
Nel ramo pay-tv e pay per view ha come concorrente diretta la piattaforma digitale satellitare
di SKY Italia (con cui detiene accordi commerciali), attraverso un'offerta televisiva alternativa
per numero di canali, tipologia di programmi, modalità di acquisto e pagamento. Nel 2016 il
digitale terrestre Mediaset Premium presenta 2 milioni di abbonati al servizio.
Quotata alla Borsa italiana dal 1996 con una capitalizzazione di mercato a luglio 2012
di circa 1,33 miliardi di euro ed un fatturato annuale attorno ai 4 miliardi, è controllata dalla
holding Fininvest,  proprietà della famiglia Berlusconi.  È un'impresa multinazionale,  le cui
filiali principali si trovano in Spagna con il gruppo Mediaset España Comunicación quotato
alla Borsa di Madrid.
È un conglomerato mediatico; conta circa 6.100 dipendenti, ha partecipazioni in più di
40 società con sedi in vari Stati ed è il secondo gruppo televisivo privato d'Europa dopo la
società lussemburghese RTL Group ed il primo in Italia; in termini di fatturato, è tra i più
rilevanti a livello mondiale nel mercato globale dei media. Nel 2010 è risultato miglior gruppo
media italiano e quinto europeo nella classifica stilata da Thomson Reuters Extel. Nel 2013, è
stato classificato il 34º gruppo media al mondo, dopo la Sudafricana Naspers.
Mediaset  S.p.A.  è  la  principale  azienda privata  italiana attiva ed operante nell'ambito dei
media. 
2. INTERACTIVE MEDIA
Reti Televisive Italiane S.p.A. (R.T.I.), società del gruppo Mediaset, opera nell'ambito
delle attività editoriali multimediali e crossmediali attraverso la Direzione Interactive Media
con l'obiettivo di realizzare servizi e contenuti veicolabili su piattaforme differenti (internet,
teletext e telefonia sia mobile che fissa) promuovendo iniziative di content e brand extension.
Su internet, ed in particolare con maggiore potenziamento ed attenzione delle attività legate ai
device mobili,  RTI Interactive Media  ha generato nel 2015, con l'insieme delle properties
gestite, circa 15 miliardi di pagine multimediali. L'offerta si caratterizza per la presenza in due
aree tematiche:
 l'Intrattenimento: quest'area è caratterizzata dal sito Mediaset.it (www.Mediaset.it)
che offre la possibilità di rivedere buona parte della programmazione televisiva dei
canali free to air Mediaset, sia in modalità full (episodi interi) sia in modalità clip
(centinaia  di  estratti  dei  programmi  TV),  e  che  permette  di  accedere  al  live
streaming delle reti  televisive,  e  ai  loro relativi  mini-siti  editoriali,  oltre  che  a
programmi ad hoc come la videochat degli “esclusi” del “Grande Fratello”.
  l'Informazione: quest'area a sua volta è suddivisa in informazione generale, 
informazione meteo e informazione sportiva. La prima area viene gestita dalla 
redazione di Tgcom24  che fornisce contenuti giornalistici veicolati su diverse 
piattaforme tecnologiche:
- canale all news televisivo (presente su digitale terrestre, su piattaforma satellitare 
e, in modalità live streaming, su computer, tablet e smartphone);
- internet web e mobile site, declinato nel sito di  Tgcom24;
- teletext (Mediavideo)
- smartphone e tablet, con applicazioni gratuite (quasi 5 milioni di download) 
dedicate sui mobile devices delle piattaforme Apple, Android, Windows e 
Blackberry;
- informazione Meteo, attraverso il sito www.meteo.it presente con previsioni 
video in onda sulle reti Mediaset oltre che con un sito dedicato e applicazione 
dedicata con quasi 8 milioni di download.
L'offerta multimediale di Tgcom24 è seguita in media da oltre 7 milioni di utenti multimediali
al mese (Fonte Audiweb).
L'informazione sportiva, invece, è declinata sul sito www.SportMediaset.it con 2 milioni di 
utenti multimediali medi mese a cura della redazione sportiva di Mediaset; è fruibile anche 
con un'applicazione gratuita, con oltre 2 milioni di download, per gli stessi sistemi operativi 
dei devices mobili e tablet di TCOM24.
Per quanto concerne l'area intrattenimento, il portale video Mediaset.it, rielaborato  nel
settembre del 2015, riveste una significativa importanza strategica e pubblicitaria. Il sito 
ospita come già scritto, gran parte dei contenuti televisivi andati in onda il giorno precedente 
sia come brevi clip dedicate ai momenti salienti di tutto il palinsesto, sia come episodio intero.
Questo connubio tra televisione e internet da un lato ha permesso di raggiungere ottimi 
risultati di traffico, con oltre 1,255 miliardi di video erogati nel 2015 (dati Audiweb Object 
Video). VideoMediaset ha generato oltre 4,7 milioni di download.
VideoMediaset risulta essere il primo portale video italiano, garantendo a Publitalia'80 
(tramite la concessionaria Mediamond) formati pubblicitari altamente remunerativi, come il 
pre-roll in apertura di tutti i video, i mid-roll (break pubblicitari inseriti nelle puntate intere), 
piuttosto che le personalizzazioni pubblicitarie delle varie Home Page (cd. Customizzazioni).
Con un accordo commerciale con il gruppo Italia on Line (che raggruppa i primi due 
portali internet italiani: Libero e Virgilio) i contenuti video di Mediaset sono resi disponibili 
all'interno dei portali dello stesso gruppo tramite embedding; questo favorisce l'esposizione 
dei brand Mediaset anche su target diverso dai telespettatori TV, oltre che aumentare le revues
di fatturato con adv venduta da Publitalia'80.
Il teletext delle Reti R.T.I. SpA (Mediavideo) attivo dal 1997, è un giornale televisivo 
multimediale innovativo per contenuti, grafica e modalità operative, i cui punti di forza sono 
la facilità d'uso, la differenziazione dell'offerta per canale, la tempestività e la ricchezza dei 
contenuti. Mediavideo è presentesia sulla televisione analogica che su quella digitale.
R.T.I. SpA Interactive Media è sempre più attiva anche nell'area della mobile devices 
con l'obiettivo di portare su smartphone e tablet contenuti e servizi innovativi attraverso:
 brand extension, finalizzata a far leva sui marchi e/o formati già noti al pubblico
televisivo  (ad  esempio  il  gioco  multimediale  di  trasmissioni  come  “Avanti  un
altro”,  ecc),  servizi  di  infonews  come  “Tg5  sms”  e  “Tg5  mms”,  video  di
informazione e diretta live a cura di Tgcom24. Grande successo dell'applicazione
del Tg5 con oltre 1 milione di download;
 interattività,  finalizzata a  creare momenti  interattivi  tra l'utente ed i  programmi
televisivi (ad esempio voting). La novità più significativa del 2014 in tal senso è lo
sviluppo  e  il  lancio  di  Mediaset  Connect.  È  un'applicazione  gratuita  per
smartphone e tablet che accompagna la visione dei programmi in diretta attraverso
interazioni  social  e  contenuti  di  approfondimento.  È  integrata  con  i  principali
social  network  e  con  il  sistema  social  di  Mediaset.it  e  propone  interazione
editoriale in tempo reale, anche con contenuti  esclusivi.  Da notare l'importanza
della  funzione  di  voting  per  i  programmi  quali  “Grande  Fratello”,  “Isola  dei
Famosi”  e  “Amici”.  MediasetConnect  è  stata  scelta  da  Apple  come una tra  le
migliori  applicazioni  del  2014.  Oggi  Mediaset.it  raggiunge  i  3,5  milioni  di
download.
Altro grande successo è stata l'applicazione legata al programma tv “Avanti Un Altro” con 
oltre 1 milione e 600 mila download che permette ai telespettatori di poter giocare con gli 
stessi meccanismi del gioco tv e sfidare i propri amici tramite dinamiche social.
Interactive Media a supporto dei brand TV, ha continuato ad approcciare il mondo social, con 
presenza dei programmi più rilevanti del palinsesto anche sui principali social-networks 
(Facebook, Twitter e Instagram), diventando una delle media companies europee che meglio 
ha saputo creare engagement col proprio pubblico televisivo.
Sono circa 20 milioni i fans lordi su Facebook, ed oltre 3 milioni lordi  su profili Twitter. Le 
attività sui social-networks possono essere sintetizzate in: promozione e traino ai programmi 
televisivi, attraverso attività editoriali sinergiche alle trasmissioni TV, al fine di incentivare la 
fruizione televisiva dei telespettatori / utenti; promozione e traino tramite link diretti alle 
properties Mediaset on line (VideoMediaset, siti dei programmi TV ecc.) al fine di aumentare 
la fruizione di contenuti on line.
3. STRUTTURA DELLA FUNZIONE MARKETING
Essendo  Mediaset  S.p.A.  una  società  di  dimensioni  considerevoli,  presenta  di
conseguenza una struttura organizzativa molto articolata.
La sua funzione marketing è suddivisa in più tipologie.  Esiste  un marketing strategico di
gruppo, cui si affiancano i marketing operativi delle singole divisioni: reti televisive, Mediaset
Premium, Interactive Media, Media4commerce (aggregato di recente formazione che unisce
Mediashopping, Fivestore e altri progetti di e-commerce), etc.. Ognuno di essi  presenta un
profilo differente da quello degli altri.
L'analisi  del presente caso aziendale farà  specifico riferimento al  marketing di  Interactive
Media.
Interactive Media,  come anticipato,  è la divisione che si  occupa della gestione di  tutte  le
properties  internet  di  Mediaset,  con  specifico  riferimento  all'intrattenimento  e
all'informazione; non rientrano nella sua gestione Mediaset Premium e Infinity TV, che sono
invece gestiti separatamente come business a latere.
4. FUNZIONE MARKETING DI INTERACTIVE MEDIA
Il marketing in Interactive Media è strutturato fondamentalmente su 3 aree funzionali:
 Analytics (o Business Intelligence)
È area strategica fondamentale. Mediaset presenta una grande quantità di siti internet e
di  applicazioni  mobili  (APP)  di  varie  dimensioni  che  necessitano  di  costante  analisi  e
monitoraggio. La struttura BI è costruita per essere in grado di erogare grandi quantità di
analisi sia standard che non preventivate. Le analisi sono influenzate molto dalle produzioni
su  cui  si  basa  Interactive  Media:  vale  a  dire  quei  programmi  e  quelle  attività  limitate
temporalmente,  come  ad  esempio  il  “Grande  Fratello”,  che  in  un  determinato  periodo
dell'anno  coinvolgono  nel  web  tutta  una  serie  di  fattori  che  devono  essere  tracciati  e
monitorati.
 Digital Marketing
Riguarda fondamentalmente la Search Engine Optimization (SEO), la Search Engine
Marketing (SEM) e il Digital Advertising (inerente a Facebook ADV, Twitter ADV, Instagram
ADV,  e  ultimamente  anche  a  YouTube  ADV).  La  struttura  di  gestione  SEO  dei  siti  sta
fruttando a Interactive Media ottimi risultati: l'ottimizzazione del sito internet di Tgcom24,
per  fare  un  esempio,  ha  elevato  la  provenienza  organica  da  Google  da  una  percentuale
inferiore al 30% fino all'attuale 39%. Tale strumento ha, tra gli altri, il grande vantaggio di
consentire di indirizzare gli internauti non sempre e solo sulla home page del sito internet, ma
di indirizzarli direttamente sui contenuti di loro interesse nelle pagine dedicate.
 Comunicazione, Ricerca di Mercato e Media Planning
A]  Comunicazione:  con  tale  termine  viene  fatto  riferimento  a  tutto  ciò  che  è
indirizzato  verso  l'utente,  e  riguarda  tutti  i  media  a  disposizione,  sia  digitali  che  non.  È
evidente  come  alcuni  testi  di  minore  importanza  non  siano  scritti  per  praticità  dall'area
comunicazione,  ma  saranno comunque  soggetti  a  osservazione  e  vigilanza  da  parte  della
suddetta area: è importante infatti che tra i messaggi inviati vi sia coerenza nella loro totalità,
e l'area comunicazione è quella adibita anche a tale controllo. All'attività di comunicazione
sono state recentemente affiancate le attività di  ricerca di mercato e di  media planning e
gestione dell'invenduto.
B]  Ricerche di mercato: sono state molto ampliate e utilizzate negli ultimi due anni.
Sono principalmente di 3 tipi:
- Computer Assisted Web Interviewing (CAWI): abbraccia tutte le tecniche di ricerca che
utilizzano  il  web,  dove  l'intervistato  deve  rispondere  in  genere  via  email  o  attraverso
questionari da compilare online. Speciali programmi informatici consentono di realizzare e
gestire vari tipi di indagine, qualitativa e quantitativa: CAPI, online FG, sondaggi d'opinione
online. 
- Computer Assisted Mobile Interviewing (CAMI): realizzazione di interviste che utilizzano
uno specifico software che permette di visualizzare le domande a video, di somministrarle
secondo l’ordine e i filtri che il software aiuta a rispettare e di registrare automaticamente le
risposte su uno specifico file  dati.  Gli  intervistati  vengono raggiunti  sui  propri  dispositivi
mobili.
-  Ricerche  di  Neuromarketing:  utili  completamento  delle  prime  due  tipologie  elencate,
vengono svolte con particolare attenzione ai siti internet e alle APP. A dimostrazione della loro
efficacia portiamo l'esempio di SportMediaset: proprio grazie a tali ricerche è stato possibile
identificare dei problemi di navigazione subiti dall'utente a causa della poca chiarezza del
menu del sito SportMediaset.it;  di conseguenza è stato possibile identificare il problema e
risolverlo  anche  grazie  alle  ulteriori  indicazioni  emerse  dalle  ricerche.  Le  ricerche  di
Neuromarketing svolte da Interacrive Media utilizzano principalmente due tecnologie: una è
l'eyetracking, per capire dove viene focalizzato lo sguardo dell'utente; l'altra usa un caschetto
che offre un dettaglio di rilevazioni intermedio tra quello usato nel gioco -con pochi sensori- e
quello  medico  -che  invece  ha  moltissimi  sensori-  e  si  avvale  di  una  ventina  di  sensori
riuscendo a rilevare le sensazioni principali provate dall'utente, quali fatica, fastidio, sorpresa
e contentezza. Viene testato servendosi di una decina di utenti e assegnando loro dei compiti:
l'analisi  è  finalizzata  a  capire  A) come si  rapportano,  cosa fanno e cosa provano durante
l'esperienza (gli piace, non gli piace); B) se riescono a compiere o meno determinate azioni
(es. ricercare tramite la APP di Meteo.it come sarà il tempo a Milano il giorno seguente).
Sono metodi apparentemente più intrusivi, poiché utilizzano tecnologie, ma al tempo stesso
sono meno dipendenti dal punto di vista soggettivo dell'utente.
C]  Media planning e invenduto: il marketing di Interactive Media ha la gestione di
tutti gli spazi che la concessionaria di pubblicità non riesce a vendere sui suoi siti. L'invenduto
viene  così  utilizzato  per  supportare  le  properties  interne  -quali  il  lancio  del  Meteo  o
l'accensione di Tgcom24- oppure a sostegno del gruppo: creatività realizzate appositamente
per “Ciao Darwin”, “Amici”, “Isola dei Famosi” o altri programmi con livelli importanti di
share permettono di portare maggior traffico sulle properties, ad esempio erogando video o
facendo interagire il pubblico con la trasmissione. Altri clienti dell'invenduto sono il cliente
Premium e il cliente Infinity. Viene utilizzato inoltre l'e-mail marketing.
Il marketing è parte attiva e coinvolta nella maggior parte delle attività e dei progetti di
Interactive Media: è utilizzato per qualsiasi processo e progetto di Interactive Media.
Ad esempio, per il lancio del nuovo Tgcom24 è stato deciso di partire inizialmente con lo
screening -quindi con l'analytics- poi è stata svolta una grossa ricerca di mercato per capire il
mondo news su internet (cos'è, dove viene guardata, chi sono i suoi player, etc.). Durante le
fasi di design e sviluppo del sito si sono susseguite costanti riunioni di allineamento,  che
vedevano il marketing coinvolto assieme alle altre funzioni. Con il rilascio del sito è stata
implementata la campagna di lancio ed è stato pianificato un successivo punto di controllo
(check ex post) da attuare tramite ricerche di mercato dedicate.
5. RICORSO ALL'ESTERNALIZZAZIONE
Negli  ultimi  due anni  Interactive  Media  ha  vissuto  molti  cambiamenti  riguardo al
bilanciamento tra attività svolte internamente e quelle esternalizzate.
In particolare, fino a pochi anni fa una forte componente di esternalizzazione prevaleva sul
lavoro  interno:  ad  esempio,  la  parte  hard  di  Digital  Marketing  (tra  cui  il  Search  Engine
Advertising e  il  Social  Advertising) era  in precedenza svolta nella sua totalità da agenzie
esterne, a cui venivano assegnati target di raggiungimento di traffico x costo.
Al momento attuale, l'impostazione si è radicalmente modificata: l'intenzione è ora quella di
creare competenze chiave per l'azienda. Di conseguenza, sempre e comunque l'intelligenza e
la creazione di nuove campagne vengono tenute a livello interno, senza ricorrere a supporti
esterni.  Tutto  viene  quindi  definito  e  mantenuto  internamente:  dal  momento  in  cui  si  ha
intenzione di colpire un certo target, o segmentarlo in una certa maniera, fino al passare certi
tipi  di  messaggio  o  realizzare  certi  test  preliminari  per  ottenere  la  massimizzazione  del
risultato.
È  comunque  da  considerare  che  talvolta  il  ricorso  a  supporti  esterni  si  rende
necessario,  o  quantomeno  auspicabile:  è  il  caso  in  cui  si  presentino  attività  ripetitive  e
standard, come ad esempio il monitoraggio di una campagna social ripetuto in brevi lassi di
tempo.
Interactive  Media  si  presenta  infatti  alle  agenzie  esterne  proponendo  un  disegno  della
campagna già ben definito; dopodiché viene a crearsi un confronto su cosa si ritenga utile
modificare  o  implementare  nella  campagna  -le  agenzie  sono  dopotutto  degli  esperti  in
materia- e, una volta giunti a una conclusione soddisfacente, viene affidata alle agenzie la
gestione quotidiana / settimanale / mensile della campagna.
È da notare come il monitoraggio e la gestione della campagna vengano affidate ad agenzie
esterne solo a fine di  un processo,  cioè dopo che tutto  il  design e  il  controllo  sono stati
realizzati  ed  eseguiti  internamente.  Le  campagne  medio-piccole  vengono  tutte  gestite
internamente: la capacità gestionale così ottenuta risulta utile nel dare indicazioni di gestione
serie e competenti  alle agenzie esterne chiamate in causa per occuparsi  di quanto esposto
sopra.
Per  quanto  riguarda  le  campagne  digital,  giocano  un  ruolo  molto  importante  gli
account utilizzati, poiché contribuiscono a determinare costi e risultati delle campagne e a
definire il “livello” del rapporto con i principali mezzi utilizzati: Google, Facebook e Twitter.
Se viene utilizzato un account di Google che genera molto traffico, tendenzialmente i costi
saranno minori; viceversa, utilizzando un account di Google che genera molto poco traffico, i
costi saranno più alti. Diverse sono le meccaniche relative a Facebook e Twitter, ma anche in
tali casi persistono i vantaggi derivanti dall’utilizzo di account unificati.
In  passato  Interactive  Media  era  solita  fare  riferimento  ad  account  di  agenzie  esterne,
generatrici  di  molto  traffico,  proprio  per  questo  motivo.  Da  qualche  tempo,  non  senza
difficoltà  iniziali,  Interactive  Media  ha  cominciato  a  far  utilizzare  alle  agenzie  i  propri
account.
In conclusione possiamo riassumere che Interactive Media preferisce, nei limiti del
possibile, organizzare internamente le proprie attività per due ragioni principali:
Per  ragioni strategiche: l'intenzione è quella di  mantenere all'interno attività che generano
valore e che potrebbero consolidare all'interno delle competenze che potrebbero rendere
mano a mano più indipendente e più capace la divisione nello svolgere tali attività;
Per ragioni di capacità: la divisione è in grado di occuparsi indipendentemente della gestione
fisica delle attività.
Sono da escludere da tali  ragionamenti  eventuali  motivazioni di  costo: nonostante la crisi
globale degli  ultimi anni,  le cifre in questione non raggiungono un livello tale da destare
preoccupazioni.
6. TREND RECENTI E SCENARI FUTURI DELLA PROFESSIONE
Sebbene  il  gruppo  Mediaset  abbia  assunto  poco  negli  ultimi  anni,  è  possibile
individuare alcuni tipi di ruolo che risultano importanti per il marketing e nello specifico per
Interactive Media:
 Data Scientist: l'enorme quantità di dati, informazioni e trattamenti -come ad esempio
nel progetto Mediaset Premium- rende i Data Scientists, grazie alle loro capacità di
analizzare  e  interpretare  dati,  figure  professionali  sempre  più  importanti  per
un'azienda.
 SEO Specialist: Interactive Media guarda con molta attenzione a tale professione. Non
ha  assunto,  ma  ha  ingaggiato  come  consulente  questa  particolare  figura,  che  non
sempre  trova  nelle  aziende  la  dovuta  attenzione.  I  motori  di  ricerca  mutano
continuamente ed è necessario avere il linguaggio adatto per riuscire a comparirvi.
Una delle difficoltà che fisiologicamente emergono in questi casi è quella di conciliare
il  linguaggio  giornalistico  con  quello  richiesto  dai  motori  di  ricerca,  ad  esempio
Google.
 Project  Manager:  è  il  responsabile  unico  di  avvio,  pianificazione,  realizzazione,
controllo e chiusura di un progetto.
 User Experience (UX) Manager: figura professionale che presta attenzione a come un
utente  vive  un'esperienza  con  l'azienda;  in  particolar  modo  si  fa  riferimento  a
esperienze social, quindi in relazione a siti internet o APP. L'UX manager di APP è
stato indicato da Interactive Media come figura interessante.
È  interessante  notare  come  le  figure  sopra  elencate  non  presuppongano  un  profilo  o  un
curriculum di tipo aziendale o manageriale: il data scientist potrebbe essere uno statistico; del
SEO  potrebbe  occuparsene  chi  viene  da  ingegneria,  informatica  o  comunicazione;
probabilmente solo riguardo al project management sarebbero rilevanti delle doti aziendali.
7. IL RUOLO DI UNO STUDENTE DI MARKETING
Probabilmente ciò che uno studente di materie aziendali impara nel suo percorso di
studi  non  sarà  del  tutto  sufficiente  per  riuscire  a  coprire  al  meglio  ruoli  manageriali  in
un'impresa come Mediaset, finanche la sua divisione Interactive Media. È di fondamentale
importanza al giorno d'oggi saper interagire con i tecnici con cui i manager collaborano: uno
sforzo individuale dello studente si rende quindi necessario al fine di apprendere il linguaggio
dei tecnici, che lo porterà così a svolgere al meglio le proprie mansioni.
Il direttore marketing e le altre figure a lui associate sono tradizionalmente viste come molto
espansive e portate alle PR: ad oggi ciò non risulta più necessariamente vero, in virtù del fatto
che  persone  sostanzialmente  introverse  possano  adempiere  ottimamente  al  loro  lavoro
manageriale  grazie  all'investimento  di  parte  del  loro  background nei  sopracitati  linguaggi
tecnici. Tale capacità è ormai fondamentale, considerato che il marketing è fortemente guidato
dai dati.
Il costante aggiornamento risulta inoltre indispensabile in ogni ambito lavorativo, e ancor di
più  nell'ambiente  digital,  soggetto  a  continue  e  repentine  mutazioni:  su  internet  vi  sono
quotidiane innovazioni e vengono realizzate combinazioni e trattamenti di cookie, di IP e di
indirizzi che chi lavora nel settore è tenuto a capire, o quantomeno saper intuire.
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1. INTRODUZIONE
BNL, Gruppo BNP Paribas, fondata nel 1913, è uno dei principali gruppi bancari in
Italia, con circa 2,5 milioni di clienti privati, 130mila tra piccole imprese e professionisti ed
oltre 33mila tra imprese ed enti. A fine 2014 i ricavi erano pari a 3,2 miliardi di euro (relativi
all'operatività commerciale).
Dal  2006 è parte  del  Gruppo BNP Paribas  uno dei  leader  europei  e  mondiali  nei  servizi
bancari e finanziari, presente in 75 Paesi con oltre 185.000 collaboratori. Il Gruppo detiene
posizioni  chiave  nei  suoi  due  principali  settori  di  attività:  Retail  Banking  &  Services
(comprendente  Domestic  Markets  e  International  Financial  Services)  e  Corporate  &
Institutional Banking. In Europa il Gruppo opera in Belgio, Francia, Italia e Lussemburgo e
l’Italia è considerata il secondo mercato domestico dopo la Francia.
BNL, con circa 800 punti vendita in Italia, offre un'ampia gamma di prodotti e servizi bancari,
finanziari e assicurativi, da quelli tradizionali ai più innovativi, dedicati ai diversi segmenti di
mercato: retail e private, corporate e pubblica amministrazione.
Ai clienti privati BNL mette a disposizione strumenti di risparmio e di investimento, prodotti
assicurativo-previdenziali, finanziamenti per le famiglie (mutui, credito al consumo) e servizi
di e-banking. Tale offerta è stata rinnovata grazie anche all'expertise e alle piattaforme di
prodotti, servizi e soluzioni degli altri poli di attività del Gruppo BNP Paribas.
Alle  aziende  e  alla  Pubblica  Amministrazione  ed  Enti,  il  Gruppo  BNL dedica  un'offerta
finanziaria  e  consulenziale  altamente  specializzata,  accompagnata  da  servizi  e  soluzioni
innovativi.  La  Banca  è  un  interlocutore  di  riferimento  per  le  imprese  italiane,  grazie
soprattutto all’esperienza e alla vasta presenza internazionale del Gruppo BNP Paribas.
BNL occupa posizioni di rilievo in tutte le forme del credito incluso il project financing, il
leasing, il factoring, il cash management, i pagamenti internazionali e i servizi on line. Opera,
inoltre, nelle attività di international banking, gestione dei rischi finanziari e intermediazione
mobiliare e immobiliare.
Oggi BNL Gruppo BNP Paribas:
 è la 1ª Banca per fiducia dei Clienti (fonte Ipsos 2014)
 è  sin  dal  2005  1ª  per  le  sponsorizzazioni  culturali  e  sociali  (fonte  GfK  Eurisko
MultifinTrack 2014)
 è tra le aziende più ambite dai neolaureati: 1a banca italiana e 4 a azienda più attraente
secondo la classifica di Best Employer of Choice2015; per il 5° anno consecutivo ha
ricevuto la certificazione “Top Employers Italia 2015”
 ha ricevuto il Premio Milano Finanza Global Award 2014 per i migliori conti correnti
per le famiglie per il prodotto IN NOVO Conto Pratico Web
 si è aggiudicata il 2° Premio Speciale 2014 “Intermediario finanziario più innovativo
dell’anno”  nell’ambito  del  Premio  “Cerchio  d’Oro  dell’Innovazione  Finanziaria”
istituito dall’Associazione AIFIn-Associazione Italiana Finantial Innovation.
Nel 2013 BNL ha lanciato in Italia Hello bank! la Banca 100% digitale del Gruppo - attiva
anche in Francia, Belgio e Germania - dedicata a clienti con “DNA digitale”, inteso come
passione per tutto ciò che è evoluzione tecnologica, attenzione alle novità hi-tech, preferenza
all’utilizzo  di  strumenti  mobile  come  smartphone  e  tablet.  Nel  2014  Hello  Bank!  si  è
aggiudicata il 1° posto del Premio “Cerchio d’Oro dell’Innovazione Finanziaria” istituito da
AIFIn per i  servizi  “Identificazione via webcam”, “Hello Saving”, “Hello Personal” e per
l’iniziativa di educazione finanziaria “Hello Talk”.
2. LA FUNZIONE “MARKETING” IN BNL
Anzitutto occorre premettere che BNL presenta - ormai da diversi anni - una struttura
organizzativa “divisionale”, con 2 Divisioni specializzate sui 2 diversi Mercati che la Banca
serve
 Famiglie/ privati e piccole-medie Imprese (Divisione Retail & Private)
 Aziende Grandi e Medio-Grandi e Pubblica Amministrazione (Divisione Corporate)
Il modello organizzativo è strutturato in maniera divisionale poiché le esigenze dei Clienti e
dei  mercati  serviti  sono  profondamente  differenti  e  richiedono  un  forte  livello  di
specializzazione delle competenze e delle professionalità. 
Ciascuna  Divisione  è  organizzata  al  suo  interno  per  servire  al  meglio  la  Clientela  di
riferimento.
Anche l’assetto organizzativo delle Reti distributive sul territorio ha oggi una “governance”
differenziata, e il livello di specializzazione e “seniority relazionale” dei Gestori (coloro che
interagiscono con la Clientela) è diverso. 
Nel presente caso aziendale verrà analizzato più specificatamente il mondo Retail e Private di
BNL e il suo approccio “organizzativo” rispetto alle attività di Marketing.
Occorre anzitutto distinguere tra attività di “marketing” in senso stretto e “vendite”.
Per “marketing” in senso stretto intendiamo le attività di analisi e studio delle caratteristiche
dei Clienti,  disegno e costruzione dei  prodotti,  definizione del pricing e  della strategia di
comunicazione.
Le “vendite” si occupano invece più propriamente della strategia distributiva, che vuol dire
interagire con i  Colleghi della Banca che lavorano nella Rete di vendita (Agenzie/  Centri
Imprese/  Centri  Private  Banking)  per  assicurarsi  che  gli  obiettivi  contributivi  (ricavi),
distributivi (prodotti venduti), di costo del rischio (accantonamento per il rischio di credito) e
di customer satisfaction (soddisfazione del Cliente) siano raggiunti.
Marketing e Vendite rappresentano le  attività “core” di  una Divisione Commerciale (altre
attività – comunque importanti per assicurare adeguato presidio delle attività della Divisione -
sono rappresentate dai Controlli di conformità e dai Crediti).
Tornando al “marketing” in senso stretto, nell’ambito della Divisione Retail & Private
(DRP) le  attività  di  marketing sono state  organizzate  suddividendo “marketing Cliente” e
“marketing di prodotto”,
a) Marketing Cliente
Il  marketing cliente viene definito come l’insieme degli strumenti,  delle tecniche e
delle  metodologie  che  permettono  di  meglio  conoscere  la  propria  Clientela  attuale  e
potenziale e di e analizzarne il comportamento di al fine di massimizzare il valore estraibile
per l’azienda..
La struttura Marketing Cliente di BNL si occupa infatti 
- dell’evoluzione  e  dell’aggiornamento  del  patrimonio  dati  curando  la  realizzazione
delle campagne commerciali ed effettuando l’estrazione di tutti i dati necessari;
- di  definire  i  modelli  di  servizio  e  la  loro  applicazione  per  i  diversi  profili  della
clientela,  del  miglioramento  della  soddisfazione  della  clientela  e  delle  politiche  di
pricing della Divisione;
- di customer satisfaction e ricerche di mercato;
- di user experience digitale al fine di garantire il continuo accrescimento del valore dei
brand digitali.
b) Marketing Prodotto
Il marketing di prodotto è focalizzato sulla concezione, costruzione e implementazione
di prodotti e servizi a supporto della Clientela Retail.
Nell’attuale organizzazione della DRP le strutture di Marketing Prodotto riportano 
organizzativamente allo stesso Responsabile delle strutture di Vendita, con l’obiettivo di 
favorire un legame il più stretto possibile tra chi i prodotti li costruisce e chi quei prodotti li 
deve (far) vendere. Le strutture di prodotto sono specializzate per Segmento di Clientela:  
persone fisiche (individui e banca digitale) da una parte e persone giuridiche (small business e
imprese) dall’altra. Ad esempio nel caso dei finanziamenti esistono due diversi specialisti di 
prodotto: uno nella struttura dedicata ai prodotti e servizi dello small business e delle imprese 
e uno in quella dedicata ai privati.
Queste funzioni hanno la responsabilità di assicurare lo sviluppo, la competitività e la tempe-
stiva innovazione dei prodotti e dei servizi di competenza, definendo adeguate politiche di 
pricing, in linea con gli obiettivi di creazione di valore definiti.
c) Strutture di Vendita
Le strutture di vendita – denominate Mercati - sono le strutture che si occupano di as-
sicurare il raggiungimento degli obiettivi contributivi, commerciali, patrimoniali, distributivi, 
di market share e di customer satisfaction della clientela di competenza, attraverso il governo 
dell’attività commerciale sulla Rete di agenzie sul Territorio. Tale attività prevede l’animazio-
ne commerciale che consiste nel fornire i strumenti e iniziative a sostegno delle vendite per il 
raggiungimento degli obiettivi e nel verificare nel corso del tempo che per singola unità distri-
butiva questi obiettivi siano raggiunti.
In BNL i Mercati sono 3: Individuals e Hello Bank (la Banca Digitale del Gruppo), Small Bu-
siness e Imprese.
Nel tempo BNL ha attribuito un valore sempre maggiore al confronto fra chi “studia, 
definisce e realizza il prodotto” e chi lo “deve vendere”, da cui la definizione dell’attuale 
struttura organizzativa. Attualmente il dialogo tra gli addetti alle vendite e tutte le strutture 
adibite al supporto alla Rete è costante garantendo un allineamento fluido e in “tempo reale”
3. I MODELLI DI SERVIZIO DEGLI INDIVIDUI
Quello che ogni realtà cerca di fare è avere un'organizzazione capace di adattarsi il più
possibile alle variazioni di mercato. BNL dal punto di vista commerciale presenta un modello
fortemente integrato.  Al suo interno coesistono modelli  di  servizio diversificati  in  base ai
bisogni dei clienti. 
Il  modello  di  servizio  più  tradizionale  è  rappresentato  dalla  Rete  di  Agenzie presenti
uniformemente sul territorio nazionale. Si tratta di “punti vendita” aperti al pubblico in cui
sostanzialmente è l’utente finale a richiedere prodotti e servizi manifestando le sue esigenze.
Il modello di servizio più recente è rappresentato da  Hello Bank che è stato lanciato quasi
simultaneamente in tutti i mercati domestici del Gruppo a partire dal 2013. In questo tipo di
modello, l’utente finale ha accesso a tutti i prodotti e servizi bancari in modalità digitale e ciò
gli consente non solo di effettuare le operazioni bancarie più ricorrenti ma anche di interagire
in maniera diretta con il proprio gestore attraverso strumenti evoluti come la chat e la webcam
(utilizzata per il riconoscimento in fase di richiesta di apertura di un conto corrente).
Il  Private Banking è un modello di servizio dedicato ai clienti  con specifiche esigenze di
gestione di patrimoni consistenti. Proprio per questo i gestori sono altamente specializzati e
seguono  in  modo  dedicato  un  numero  più  limitato  di  clienti  per  assicurare  un’adeguata
gestione dei diversi patrimoni.
Il  Life Banking rappresenta il quarto modello di servizio ed è focalizzato sulla gestione del
risparmio e sugli  investimenti.  I  clienti  sono gestiti  dai  life  banker,  una rete di  promotori
all'interno della divisione Retail e Private.
La  forte  integrazione  tra  i  4  modelli  di  servizio  sopra  descritti  rappresenta  un  “tratto
distintivo” molto significativo di BNL.
4. LE NUOVE COMPETENZE DI MARKETING RICHIESTE IN BNL
L’attuale  modello  organizzativo,  le  esigenze  sempre  crescenti  del  mercato  e  la
digitalizzazione dei servizi e dell’utente finale creano la necessità di nuove professionalità.
Ciò  spinge  la  banca  ad  aggiornare  costantemente  i  suoi  collaboratori  e  a  ricercare  tali
professionalità anche nel mercato. La formazione scolastica è sicuramente una base per ogni
professione ma è imprescindibile da un “learning by doing”: il principale modo per imparare è
fare. 
Per tutti i ruoli la banca offre percorsi di formazione specifici che consentono di apprendere
agevolmente  le  competenze  necessarie  per  lo  svolgimento  delle  mansioni.  Ciò  consente
dunque anche ad un neolaureato o a chiunque abbia una formazione settoriale di acquisire una
nuova  professionalità  pur  avendo  un  background  tecnico  e  provenendo  da  precedenti
esperienze lavorative anche non bancarie: è quindi possibile acquisire rapidamente il know-
how necessario.
Processi produttivi basati su tecnologie innovative e altre novità sicuramente impatteranno,
come già sta avvenendo, i processi bancari; si rende necessario quindi pensare a quello che
sarà il settore bancario tra 10-15 anni,  in cui le sfide saranno più importanti e sotto certi
aspetti più complesse. Le banche apriranno ancora di più i loro orizzonti con la necessità di un
innesto di  competenze  non necessariamente  ragionieristiche  o finanziarie,  come si  poteva
generalmente pensare fino a pochi anni fa.
ANALISI SULLE RISORSE UMANE
5. BNL TRA LE AZIENDE TOP EMPLOYERS ITALIA 2016
BNL Gruppo BNP Paribas ha ottenuto, per il sesto anno consecutivo, la certificazione
Top Employers Italia. La certificazione Top Employers viene assegnata, in tutto il mondo, alle
aziende che dimostrano di poter offrire eccellenti condizioni di lavoro ai propri dipendenti,
che sono in possesso di vedute lungimiranti in ambito Human Resource, di pensieri e progetti
mirati  a  migliorare  sempre  più  l’ambiente  di  lavoro  e  di  una  visione  orientata  alla
valorizzazione e sviluppo delle proprie persone. Il Gruppo BNP Paribas, inoltre, per il terzo
anno consecutivo ha ricevuto il riconoscimento Top Employers Europe, risultando uno dei
datori di lavoro più attrattivi d’Europa.
6. BNL PRIMA TRA LE BANCHE E TERZA TRA LE AZIENDE
SECONDO IL “BEST EMPLOYER OF CHOICE 2016”
Anche nel 2016 BNL si riconferma tra le aziende più desiderate come luogo di lavoro
dai neolaureati. Ad attestarlo è il Best Employer of Choice, ranking annuale che posiziona
BNL al terzo posto del Recent Graduate Survey (RGS), un posizionamento che sale di un
punto rispetto al 2015. Questa ricerca, condotta da CESOP Communication sulle opinioni di
2.500 neolaureati italiani in cerca di lavoro, consente alle aziende di conoscere la percezione
del  pubblico  su  alcuni  aspetti  della  propria  immagine,  come  notorietà,  gradimento
dell'immagine  istituzionale  e,  appunto,  gradimento  come  luogo  di  lavoro.  Questo
riconoscimento rappresenta il coronamento del costante lavoro portato avanti su tre direttrici
fondamentali:  trasparenza,  velocità  e  prossimità.  BNL,  con  la  testimonianza  diretta  delle
proprie persone che lavorano nei ruoli a cui i ragazzi ambiscono e l'interazione efficace sui
canali digitali, assicura una presenza costante nei principali atenei italiani mantenendo così un
contatto diretto e un canale preferenziale con il target di riferimento dei giovani neolaureati.
Infatti solo nel 2015 sono stati organizzati oltre 50 eventi in 15 Università italiane con più di
4700 studenti incontrati, 15 Talent Days, in collaborazione con HRC, con la partecipazione di
oltre 320 studenti e si è puntato sul crescente coinvolgimento negli Atenei italiani della rete di
Ambassador BNP Paribas, che oggi conta 116 persone. Senza dimenticare poi la sostanziale
presenza di BNL sui canali digitali: solo il canale dedicato al recruiting, BNL Job, conta oltre
180mila persone tra fan e follower (Facebook, Twitter e LinkedIn BNL Gruppo BNP Paribas).
7. LA FORZA DI UN GRUPPO
I dati di cui sopra ben evidenziano quanto la banca riesca ad unire la persona alla
professione.
La divisione HR lavora per tutta quanta BNP in Italia, in cui conta ben 19 diverse società, tra
cui  -per  portare  alcuni  esempi-  Findomestic  che  si  occupa di  credito  al  consumo e  BNP
Paribas più specializzata nella leasing solution. Presentarsi sul mercato del lavoro come un
gruppo di tale entità presenta molteplici vantaggi: offrire posizioni in tutta Italia, offrire la
possibilità  di  passare  da  una  società  ad  un'altra  tra  quelle  del  gruppo,  identificare  le
competenze dei candidati e proporre a questi ultimi posizioni lavorative per loro ideali e che
magari non avevano preso in considerazione.
Il reclutamento avviene su qualsiasi canale, principalmente tramite: 
 comunicazione  /  interazione  sul  web.  Oltre  ovviamente  al  sito  di  proprietà
www.job.bnl.it, BNL si avvale de siti web www.jobmeetoo.it e  www.inplacers.eu, le
due piazze principali su cui interviene BNL andando a fare attività di approfondimento
della conoscenza dei candidati; una volta individuati e matchati i profili migliori per le
posizioni  aperte,  ha  inizio  l'ingaggio;  il  candidato  infatti  è  indirizzato  verso  la
piattaforma  www.jobmeeting.it solo  una  volta  superata  una  serie  di  step  di
valutazione;  da  qui  comincerà  la  parte  di  interazione  che  si  finalizzerà  in  una
valutazione  finale.  L'interazione  è  costantemente  alimentata  dalla  presenza  sui
maggiori social media (LinkedIn, Facebook, Twitter e da poco anche Instagram).
 sezione dedicata ai CV: sebbene BNL sia molto presente nel web, ancora moltissime
persone scrivono curriculum cartacei di vario genere e specie.
 prove individuali o di gruppo effettuate nelle Università e nei Recruiting Day. Come
possibile evincere dai dati esposti in precedenza, BNL guarda con forte interesse agli
studenti universitari. Vi sono casi di collaborazione con gli Atenei italiani che puntano
a  offrire  tirocini,  stage  e  partnership  di  costruzione  e  compartecipazione  con  gli
studenti.
La Partnership di progetto firmata BNL è in particolare una esperienza molto significativa: si
tratta  di  una  forte  sinergia  tra  Università  e  mondo  del  lavoro  finalizzata  all'innovazione.
Essendovi un legame molto intenso e particolarmente curato, è difficile riuscire ad ottenere
numeri  elevati  di  partecipazione  a  tali  Partnership.  Alcuni  esempi  possono comunque far
intuire  la  potenzialità  di  questi  progetti:  la  stessa  “Hello  Bank!”  è  stata  realizzata  in
collaborazione con il Politecnico di Milano, mentre i dottorandi in Economia e Commercio
della Sapienza di Roma stanno realizzando una APP sul rischio finanziario assieme a BNL.
8. FORMAZIONE
Vi sono due momenti principali che riguardano la formazione:
1. Giornate dedicate a potenziali candidati per la costruzione di un setting / curriculum
adeguato: oltre ad essere aiutati a redigerlo, vengono messi in contatto con altri HR a
fine giornata, per una più ampia visione. Tale supporto non è rivolto strettamente ai
candidati BNL, ma a chiunque ne faccia richiesta.
2. Stage: lo stagista viene assegnato a uffici di direzione e seguito da un tutor, che gli
insegna a  organizzare e  analizzare contenuti.  Stage più specifici  possono aiutare a
creare certe professionalità da impiegare successivamente.
La  formazione  è  multicanale  e  comprende  una  serie  di  strumenti:  aula,  videotutorial,
animazioni / video, brochure descrittiva di ciò che viene imparato. Tutti questi canali sono
rivolti sia agli stagisti che a tutti i dipendenti di BNL stessa, in maniera da elevare o ampliare
la professionalità interna.
Il lavoro per progetto è molto utilizzato perché consente di costruire percorsi ben strutturati,
definendo chiaramente le tempistiche e le figure coinvolte.
9. COMPETENZE RICHIESTE
Negli schemi BNL di richiesta di profili sono ben definite per ogni posizione ricercata:
 le  competenze  tecniche necessarie:  ad  esempio,  conoscenza  di  una  certa  lingua,
capacità  di  leggere un bilancio,  capacità di  svolgere analisi  retrospettiva.  Quindi  è
presente una serie di “contenuti” richiesti su cui il candidato sarà valutato: non è detto
che il candidato debba soddisfare tali requisiti per potersi candidare, ma è certo che
verranno  poste  alcune  domande  su  tali  aspetti  e  verranno  fatte  le  opportune
considerazioni.
 una serie  di  competenze  comportamentali:  ad  esempio,  autonomia  nel  prendere  le
decisioni, curiosità sull'ambiente circostante, etc. Queste sono le prove su cui verte
l'analisi comportamentale in quella giornata / colloquio / assessment. Vi sono alcune
attitudini  indagate  in  modo  peculiare:  l'imprenditorialità,  la  responsabilità,
l'innovazione, e molte altre “forze trainanti” di una persona; se in possesso di quel tipo
di competenze, il candidato sicuramente riuscirà a gestire più facilmente i numerosi
cambiamenti che il mondo costringe in qualche modo a vivere, e che anche in ambito
organizzativo hanno la loro importanza.
L'unione di queste due competenze è specifica per ogni posizione ricercata: ciò che è richiesto
a chi si candida come analista rischi è profondamente diverso da ciò che è richiesto a chi si
candida come analista funzionale dell'IT.
Tale specifica ricerca viene pubblicata; una volta che la persona si è candidata ed esprime un
suo giudizio di queste competenze viene poi assessata in funzione della verifica di queste
competenze.  Spesso  i  candidati  presentano  certificazioni  esterne  o  altri  contenuti  nel
curriculum che possono essere avvalorati nell'analisi.
Può succedere che BNL ricerchi una persona per una certa posizione, ma poi in fase di
analisi  venga  identificata  una  peculiarità  nel  candidato  che  corrisponde  meglio  a  un'altra
posizione già aperta. In tal caso si procede all'indirizzamento del candidato verso quest'altra
opzione  professionale...  chiaramente  non  senza  il  consenso  e  l'entusiasmo  del  candidato
stesso!
10. MOTIVAZIONE E ADEGUATEZZA
Una  cosa  molto  importante  nel  reclutamento  del  personale  è  la  motivazione
d'interesse, che può sopperire alla carenza di competenze: a differenza del primo, infatti, il
gap di competenza è facilmente colmabile.
Si  ha  difficoltà  a  coprire  posizioni  molto  peculiari  ma  molto  ricercate,  come  ad
esempio i professionisti del mondo IT.
Spesso però la difficoltà principale è quella di trovare candidati  adeguati per figure di rete,
cioè quelle a contatto diretto con la clientela: servono infatti conoscenze innate (attitudine) ed
esperienza, ma la conoscenza comportamentale è quasi introvabile tra i candidati. Non viene
insegnato loro da nessuno l'apprendimento esperienziale. Negoziazione, postura e relazione è
necessario che siano insegnate in maniera concreta. Nella ricerca di una figura commerciale,
le imprese ben considererebbero persone che già abbiano svolto qualche esperienza (il famoso
neolaureato con esperienza). Le aziende interessate ad investire in ottica futura potrebbero
aiutare le università proprio in questo senso.
L'Università  inoltre  può  aiutare  lo  studente  di  marketing  con  strumenti  basici  di
dettaglio.
Oltre che il profilo essenzialmente tecnico, risulta necessario possedere essenzialmente:
 capacità di analisi: è fondamentale saper entrare nei numeri e nei dati per definire dei
trend  o  dei  possibili  trend;  il  che  significa  avere  anche  una  certa  strumentazione
tecnica (Access, Excel, etc.) strutturata in una certa maniera, altrimenti ogni volta che
la  persona si  rimette  sul  mercato rischia  di  dover  imparare da solo questo tipo di
contenuti; che si può fare -non c'è niente di difficile o di impossibile- ma, visto che
con la scelta del percorso universitario viene fatto un investimento importantissimo,
tanto varrebbe formarsi al suo interno;
 capacità di sintesi: il rischio grande di chi fa marketing è di buttarsi in una piscina di
dati e non riemergere più. Dopo aver visto tutta la quantità di numeri, di dati, di trend,
è necessario saper definire la sintesi volta a indirizzare un prodotto o una campagna.
Questo  aspetto,  molto  peculiare,  è  un  esercizio  che  riguarda  probabilmente  il
marketing e poche altre discipline.
3.3.3 Divisione Gelato (Sammontana)
[in attesa di conferma da parte del Dott. Malvaldi]
4. Marketing: Relazione tra Mondo Accademico e Mondo Professionale
4.1 Critiche all'Accademia.
Nel corso degli anni, fin da quando il marketing è assurto a oggetto di interesse 
scolastico per proiettare gli studiosi nel mondo lavorativo, si sono susseguite analisi per 
verificare l'efficacia dei corsi accademici. Per tutti i circa 100 anni di storia del marketing, un 
tema ricorrente è stato infatti quello della distanza tra marketing accademico e marketing 
professionale (Hunt, 2002). 
Scopo primario dell'educazione di marketing dovrebbe essere quello di preparare gli studenti 
a carriere lavorative di marketing. Ciò richiederebbe uno sforzo verso l'insegnamento di 
conoscenze e abilità di marketing: tuttavia nell'ultimo ventennio è stato notato come 
l'attenzione sia stata rivolta principalmente a una più ampia educazione delle scienze 
comportamentali quali sociologia e psicologia (Coates & Koerner, 1996; Palmer & Miller, 
2000; Stringfellow et al., 2006), indubbiamente utili ai fini della conoscenza delle 
caratteristiche e meccaniche proprie del consumatore, ma probabilmente troppo preponderanti
nell'ampio ventaglio di insegnamenti utili al professionista di marketing.
Secondo più ricerche è infatti stato notato un rilevante gap tra quanto ricercato dalle aziende e
quanto insegnato nei corsi accademici (Edelman, Manolova & Brush, 2008).
La critica principale mossa dal mondo lavorativo all'educazione accademica è quella di non 
formare adeguatamente gli studenti riguardo ai principi fondamentali di negoziazione, al 
concetto di profitto e ad altri imperativi di business (Stringfellow et al., 2006). La mancanza 
di abilità pratiche non permette ai neolaureati e neodiplomati, i quali arrivano al primo lavoro 
con tanta teoria e principi, di comprende a fondo tali imperativi di business.
In alcuni business case esposti nel presente lavoro è possibile trovare cenni a supporto di tali 
critiche: per BNL, ad esempio, la mancanza di adeguate conoscenze comportamentali rende 
talvolta difficoltoso il reclutamento del personale, poiché i candidati risultano il più delle 
volte formati in maniera eccessiva sulla teoria in relazione alla pratica.
L'auspicio, sia nella letteratura sia nel suo riscontro ottenuto grazie alle interviste in 
profondità a recruiter del settore, è quello di rafforzare sempre di più la collaborazione e la 
cooperazione tra istituzioni accademiche e mondo professionale: in tal modo allo studente di 
marketing sarà resa più visibile e tangibile la professione che egli svilupperà a partire dalla 
teoria affrontata nel percorso accademico.
4.2 Studenti in Numeri.
I numeri esposti nel capitolo 3 (“La Situazione in Italia”) fanno riferimento al 
marketing esclusivamente per quanto riguarda il lato della domanda: quanti e quali sbocchi 
lavorativi sono a disposizione sul territorio italiano.
Per riuscire a capire se sia possibile coprire le professioni richieste potrebbe risultare utile una
analisi dal lato dell'offerta: quanti e quali studenti di marketing possono ricoprire i ruoli di cui 
sopra.
Per svolgere tale analisi è stato fatto riferimento all'Ufficio di Statistica del Ministero 
dell'Istruzione, dell'Università e della Ricerca (MIUR) tramite il quale è stato possibile 
consultare l'indagine annuale condotta da tale ente riguardo all'Istruzione Universitaria.
In particolare, consultando il documento indicante il Numero di Studenti Laureati nell'anno 
solare 2014 per Ateneo, Classe, Corso di studio e Sesso (l'indagine più recente disponibile: 
ultimo aggiornamento 13 novembre 2015) sono stati isolati i dati riguardanti i corsi di studio 
facenti riferimento esplicitamente al Marketing (Vedi TABELLA a pagina seguente).
Su 10.566 corsi di studio totali sono così stati presi in considerazione i 50 inerenti al 
marketing.
Dai dati esaminati risulta che nel 2014 nelle Università pubbliche italiane vi sono stati 
complessivamente 2.702 laureati in marketing, di cui 1.094 maschi e 1.608 femmine.
Aggiungendo a tale cifra il numero di diplomati master in marketing e il numero dei diplomati
e laureati in marketing negli anni immediatamente precedenti al 2014 e in quelli successivi, e 
considerato il 25,6% di laureati in ambito economico-statistico ora disoccupati (a un anno 
dalla laurea: fonte Almalaurea 2014), è plausibile ipotizzare un numero complessivo che 
raggiunge qualche migliaia di unità.
Confrontando tale cifra con i numeri esposti nella “Sintesi” del paragrafo 3.1.7 (decine
di migliaia di unità) è facile notare la notevole differenza di dimensioni. I lavori ricercati per i 
lavori di “Comunicazione”, di “Marketing” e -soprattutto- “Commerciale” sono in numero 
molto superiore rispetto al totale dei neolaureati e neodiplomati marketing.
È da considerare comunque come i lavori di “Comunicazione” possano offrire occupazione 
per studenti specializzati proprio in scienze della comunicazione; per quanto riguarda il 
“Commerciale”, il grande numero identificato comprende anche mestieri molto praticati e 
diffusi che non richiedono una elevata qualificazione (vedi 3.2.2 “Job Description”) quali 
agenti di commercio o addetti alle vendite.
Ad ogni modo, la presente analisi si trova in linea con l'indagine Unioncamere che 
ogni anno chiede agli imprenditori quali laureati pensano di assumere: le rilevazioni fatte nel 
2010 (le ultime disponibili) parlano di 68.800 nuove assunzioni previste (L'Espresso, 2011). 
Ma le aziende denunciano una particolare difficoltà a reperire il personale di cui hanno 
bisogno a causa del ridotto numero di candidati: un divario fra richieste e profili professionali 
adeguati che si fa sentire particolarmente nei settori ad alta qualificazione e tra le professioni 
intellettuali, scientifiche e ad elevata specializzazione. Tra i profili high skill per i quali le 
imprese segnalano difficoltà di reperimento, la prima posizione è riservata agli addetti al 
marketing (in senso stretto): 1.300 quelli richiesti, la metà dei quali "introvabili", in particolar 
modo in Toscana.
Il problema del mancato incontro tra offerta e domanda nell'ambito del marketing è solo un 
particolare del più vasto problema occupazionale italiano che tocca moltissime professioni.
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